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1. Kommersialiseringsprocessen inom kulturarvsturism

| det inledande kapitlet kommer vi att redogora for bakgrunden till
var uppsats: hur ett brukssamhalle blir en turistdestination. Har
fors grundlaggande resonemang for att klarlagga det bakomlig-
gande motivet till varfor en turistdestination kommersialiseras. Vi
beskriver att kommersialisering sker i syfte att skapa mervarde och
darigenom moter turisternas behov. Vart grundlaggande resone-
mang resulterar i fragestallning och syfte vilka utgér uppsatsens
utgangspunkt: hur kultur och kulturarv kommersialiseras.

1.1. Bakgrund och problematisering

Det smalandska Glasriket har gatt fran att vara ett traditionellt brukssamhalle till att idag vara
ett populart besoksmal. Den smalandska glasproduktionen &r idag en stor exportvara och
Glasriket i Smaland lockar enligt Thaysen® varje &r 6ver en miljon besokare. Idag bestks
Glasriket inte enbart for dess glasproduktion utan &ven for destinationens andra attraktioner
sasom shopping och natur. De attraktioner som finns i Glasriket, utdver glaset, har skapats for
att gora destinationen och dess kulturarv mer tillgangligt. Glasriket &r ett resultat av en kom-
mersialiseringsprocess av kulturarv. Det &r en turistdestination som inte enbart innefattar
glasproduktion utan erbjuder samtliga delar av den totala turismprodukten: inkvartering, ser-
vering, persontransport och attraktioner. Glaset och glasproduktionen har kommersialiserats
for att skapa ett mervérde och for att mota turisternas krav. Genom kommersialiseringen ska-
pas darmed den totala turismprodukten och en attraktiv destination.

Kommersialisering kan enligt Bohlin (2007) ses som en dynamisk process som inbegriper
manga moment. Processen ger en mangd effekter pa samhéllet och innebér att nagonting for-
andras eller skapas for en viss malgrupp i ekonomiskt syfte. | Glasriket ar shoppingcentrat
Kosta Outlet ett exempel pa vad en kommersialiseringsprocess kan resultera i. Kosta Outlet
har skapats for att kunna na ut till en stor malgrupp och 6ka intakterna. Det ger effekter pa
samhéllet genom bland annat ett 6kat antal arbetstillfallen och 6kade skatteintédkter. Kommer-
sialisering ar ett viktigt verktyg inom turism och & manga ganger ett villkor for att en plats
ska kunna bli en turistdestination. En plats bor anpassas i olika hog grad for att kunna mota
turisternas krav och behov exempelvis genom utveckling av nya boende- och fértaringsmoj-
ligheter. Att anpassa en plats kan vara en forutsattning for att turister ska kunna spendera tid
och pengar pa platsen.

! carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009
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Turisternas behov kan enligt Kamfjord (1999) och Von Friedrichs Gréngsjo (2001) samman-
fattas i fyra delar: inkvartering, servering, persontransport och attraktioner. I Glasriket mots
turisternas behov av inkvartering med exempelvis vandrarhem, camping och hotell. Behovet
av servering uppfylls genom de olika typer av restauranger som finns i regionen. De flesta av
Glasrikets besdkare reser med bil och det finns ett valutvecklat vagnat som moter turisternas
behov. For att mota olika malgrupper finns det ett varierat utbud av attraktioner i Glasriket.
Attraktionerna ar framst skapade kring natur, kulturarv och shopping. De fyra delarna inkvar-
tering, servering, persontransport och attraktioner utgor enligt Kamfjord (1999) den totala
turismprodukten. Syftet med den totala turismprodukten &r att tillmotesga turisters behov un-
der tillfallig vistelse utanfor hemmiljon. Det finns idag forutsattningar for Glasriket att tillmo-
tesga turisternas behov da samtliga fyra delar i den totala turismprodukten erbjuds.

| Glasriket kommersialiseras kulturarvet for att skapa en turistdestination. Kulturarvet utveck-
las och anpassas tillsammans med delarna i den totala turismprodukten. Kommersialiseringen
av kultur- och kulturarvsresurser gor det mojligt att skapa en turistdestination dar ekonomisk
vinning kan uppnas. Darigenom har kulturarvsturism blivit en ytterligare inkomstkalla for
regionen. En definition av kulturarvsturism &r enligt Grundberg (2002) en form av turism som
utgar fran regional eller lokal kultur och kulturarv. Dar inkluderas en rad olika komponenter
pa olika nivaer sasom historiska stadsmiljoer, kulturella traditioner, industriminnen, arkeolo-
giska kulturminnen, museer och kulturlandskap. Glasrikets kultur och kulturarv bestar exem-
pelvis av komponenterna glasblasning, historiska bruksmiljoer och glasutstallningar. Kultur
och kulturarv &r idag en avgérande och strategisk faktor i konkurrensen mellan lander, regio-
ner och stader i avsikt att utveckla naringslivet och locka till sig exempelvis investeringar och
affarsverksamheter. Ett aktivt kulturliv utvecklas i olika former for att kommunicera ett varu-
marke som darigenom kan bidra till att skapa en framgangsrik destination.

Glasriket har pa grund av en minskad produktionsvolym av glas allt mer skiftat fokus fran
industri- till tjanstesamhélle. Glaset anvéands idag som en resurs inom besdksnaringen och
utgor darmed en ny inkomstkélla. Grundberg (2002) beskriver hur den tidigare varuproduk-
tionsinriktade och industriella ekonomin minskar. Det lamnar utrymme at en ekonomi dar
kultur och kulturarv far en 6kad ekonomisk betydelse. Kultur och kulturarv bor darmed mobi-
liseras i syfte att utveckla nya mojligheter, saval ekonomiskt som socialt. Till foljd av besoks-
naringens tilltagande roll i samhallet har numera kultur och kulturarv fatt en ansenlig ekono-
misk betydelse for utvecklingen av platsens varumérke. De lokalt forankrade kulturarvsresur-
serna och kulturen blir darmed alltmer betydelsefulla for marknadsforingen av platser som
attraktiva destinationer.

| Glasriket bestar kulturarvet av traditioner och minnen kring glasproduktionen sasom bruks-
miljon, hantverkstraditionen, tidigare producerat glas av betydande varde, befolkningens men-
talitet och en samhéllsanda préglad av glaset. Humanistisk-samhallsvetenskapliga forsknings-
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radet beskriver i sin utredning (2001) kulturarv som det méanniskan minns eller vill minnas av
historien eller valjer att bevara av olika skal. Kulturarv och historia &r ddrmed inte synonyma
med varandra. Historia &r ett begrepp som omfattar allt som skett i forfluten tid. Kulturarv ar
endast det vi & medvetna om, det vill sdga det som det samtida samhallet bevarar ur historien.
Slutsatsen blir att kulturarv &r ett aktivt urval av traditioner, associationer och minnen ur hi-
storien vilka har betydelse for samtiden. Traditioner kring glashantverket, associationer till ett
hantverk praglat av design och kvalitet samt minnen fran brukssamhallets forna glansperiod
utgor stommen i Glasrikets kulturarv.

1.2. Fran industrisambhalle till turistdestination - Glasriket

Produktionen av glas i Smaland gar langt tillbaka i historien. Traditionerna och kulturen kring
tillverkningen av glas i Glasriket genomsyrar manga delar av samhéllet. Bohlin (2007) redo-
gor for hur den historiska industriproduktionen manga ganger byggts upp av en regional spe-
cialisering. En specialisering kan utgoras av lokala ravaror eller lokalbefolkningens speciella
kompetens. Industriproduktionen medfor att homogena omraden bildas och organiseras kring
den regionala specialiseringen. | manga av dessa omraden, savél som i Glasriket, har kunskap
och kompetens gatt i arv i flera generationer. Den kunskap och kompetens som gatt i arv star
till stor del i centrum for omradets kultur.

Den smalandska glasproduktionen startade enligt Palmqvist (1979) under 1600-talet da en
hollandare vid namn Paul Gaukunkel sandes till Smaland pa uppdrag av Karl IX. Syftet var
att skapa en glasindustri. Tidigare hade det enligt Jonsson (1999) gjorts forsok att fa igang en
glasproduktion i Stockholm. Men glashyttorna medforde en alltfor stor brandrisk for att vara
lampliga att placera i huvudstaden. Istdllet valdes Smaland pa grund utav dess tillgang till
skog som anvéndes till ved for att elda i glasbruken, vattenkraft och tillganglig arbetskraft.
Det forsta forsoket till att fa igang glasproduktionen i Smaland lyckades inte utan det var forst
pa 1700-talet som verksamheten enligt Palmgqvist (1979) verkligen fick sin start. Det riktiga
startskottet kom istallet ar 1742 nar Kosta glasbruk anlades. Det skapade enligt Carlsson et al.
(2007) forutsattningar for expansion av Smalands glasproduktion. Enligt Glasriket AB:s hem-
sida (1) hade verksamheten i bérjan av 1900-talet utvecklats till att innefatta ett hundratal
glasbruk. Den smalandska glasproduktionen har enligt Jonsson (1999) f6ljt den svenska kon-
junkturen i saval uppgang som nedgang. Glasbruken har dven drabbats av de kriser som lan-
det genomlidit. Ett standigt bestdende dilemma &r enligt Hagstrom® importen och forsaljning-
en av billigare, massproducerat glas. Till foljd av den harda konkurrensen finns det idag en-
dast 15 etablerade glasbruk kvar i Smaland.

! Eva-Marie Hagstrom informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009
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1.3. Fragestillning och syfte

Stravan i uppsatsen ar att 6ka forstaelsen for hur kommersialisering av kulturarv anvéands for
att driva en turistdestination. Uppsatsen riktar sig framst till turismbranschen och fungerar
som en beskrivning av hur kommersialisering av kulturarv verkar. Det finns i dagslaget fa
etablerade teorier som beskriver hur kommersialiserat kulturarv kan vara en resurs for att dri-
va en turistdestination. Vi anser darav att amnet ar av vikt da kulturarv &r en allt viktigare
strategisk konkurrensfaktor pa turismmarknaden. Fenomenet kommersialisering av kulturarv
bor darfor belysas battre. Darmed blir uppsatsens fragestallning: Hur yttrar sig kommersiali-
sering inom kulturarvsturism? Fokus ligger pa genomférandefasen av kommersialisering for
att beskriva hur kultur och kulturarv aktivt anvénds och anpassas i turistiskt syfte. Genom att
beskriva kommersialiseringen av bruksmiljon i Smaland ar malet att visa hur kulturarv kan
vara en resurs for att skapa en turistdestination. Glasriket ar ett resultat av kommersialisering
av kulturarv till formen av en turistdestination. Darmed blir det priméra syftet med uppsatsen
att beskriva hur kommersialiseringsprocessen yttrar sig inom kulturarvsturism.

1.4. Disposition av uppsatsen

Uppsatsens fortsatta disposition inleds med ett kapitel som redogér for de avgérande val vi
stéllts infor vad galler uppsatsens utformning och genomférande, induktiv forskningsansats
(2.1.), kvalitativ metod (2.2.), fallstudie (2.3.), den kvalitativa forskningsintervjun (2.4.), val
av intervjuperson (2.5.) samt forskningsresultatens varde (2.6.). Avhandlingen av &mnet in-
leds sedan med ett kapitel om utveckling dar vi narmare beskriver kulturarvsturism (3.1.),
kulturarvsdestinationens uppbyggnad (3.2.), samarbetet i Glasriket (3.3.) samt kommersialise-
ringsprocessen (3.4.). Kapitel tre lagger en grund for den fortsatta forstaelsen av kommersiali-
seringsprocessen pa kulturarvsdestinationer. Vidare foljer ett kapitel om attraktioner dar vi
redogor for attraktioners betydelse (4.1.), olika typer av attraktioner (4.2.) dér vi framst be-
handlar natur, kultur och shopping, vilket foljs av ett resonemang vad géller vikten av pakete-
ring och distribution av attraktioner (4.3.). | kapitel fyra beskrivs hur attraktioner skapas ge-
nom kommersialisering och vilken betydelse attraktioner har for kulturarvsdestinationer. Dar-
efter beskrivs kommersialiseringens effekter i form av socioekonomiska effekter (5.1.) och
effekter pa kulturarvet och autenticiteten (5.2.) vilka sedan appliceras pa kulturarvsdestinatio-
ner (5.3.). Kapitel fem behandlar savél de negativa som de positiva effekter som kan uppsta
vid kommersialisering av kulturarv. Avhandlingen av kommersialiseringsprocessen avslutas
med ett kapitel om framtida utvecklingsmojligheter i Glasriket (6.1.) och kommersialisering-
ens fortsatta betydelse. Kapitel 2-6 avslutas med en kortare summering och avslutande kom-
mentarer for att pa sa satt belysa och utveckla huvuddragen. | kapitel 7 fors en avslutande
diskussion som besvarar uppsatsens syfte och fragestallning.
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2. Avgorande val for uppsatsen

| kapitel tvd kommer vi att redogora for de avgérande metodologis-
ka val vi stallts infor vid genomférandet av uppsatsen. Vi inleder
med ett resonemang kring vart val av induktiv forskningsansats och
kvalitativ metod. Utifran dessa motiveras valet av tillvagagangs-
satt: fallstudie. Vi beskriver att var fallstudie av Glasriket grundas
pa kvalitativa forskningsintervjuer. Sedan redogor vi for vilka vara
informanter ar samt hur urvalet gatt till vaga. Kapitlet avslutas
med en diskussion kring forskningsresultatets varde dar vikten av
tillforlitlighet och giltighet betonas.

2.1. Induktiv forskningsansats

Utgangspunkten for uppsatsen har varit ett empiriskt fenomen, kommersialiseringen av Glas-
rikets kulturarv till turistisk verksamhet. Det finns etablerade teorier och begrepp kring omra-
dena kommersialisering, turism och kulturarv, men de &r ej direkt applicerbara pa Glasriket.
Anledningen ar att de ar generella teorier och begrepp for sina respektive omrade. Var stravan
har varit att 6ka forstaelsen for hur kommersialisering av kulturarv yttrar sig. Vi har darfor
forst studerat Glasriket som ett falt for att sedan koppla samman féltet med teorier om kom-
mersialisering, turism och kulturarv. De etablerade teorierna har tolkats for att skapa specifik
teori om hur en turistdestination skapas genom kommersialiseringen av ett kulturarv. Det em-
piriska materialet fran Glasriket har ocksa tolkats for att hitta teoretiska samband till generell
teori. Det ger en induktiv ansats. Syftet ar att redogéra for samband mellan kommersialisering
av kulturarv och turismbranschen. Alvesson och Skoéldberg (2008) menar att om likartade
fenomen kan observeras i de olika fallen kan forskaren utifran observationen faststalla en teori
som anses vara relevant. Med grund i Alvessons och Skoldbergs resonemang har var uppsats
baserats pa en fallstudie av Glasriket. Resultatet av en induktiv forskningsansats ger giltiga
samband. Syftet ar att skapa teori kring hur kulturarv kan kommersialiseras for att skapa en
turistdestination.

Enligt Alvesson och Skoldberg (2008) utgar en induktiv ansats ifran att ett antal enskilda fall
studeras for att hitta samband som senare kan leda fram till en generell slutsats. Den induktiva
studien grundas darfor pa empiriska antaganden. Genom en analys av det insamlade empiriska
materialet dras logiska slutsatser vilket gor att en teori kan byggas upp. Holme och Solvang
(1997) menar att betydelsen av de empiriska resultaten &r stor da de lagger en teoretisk grund
till det studerade objektet. Nar den teoretiska grunden skapats kan forskaren angripa proble-
met pa tva satt. Den forsta genom djupgaende diskussion dar den etablerade teorin eventuellt
kan forandras. Det andra sattet ar att fordjupa kunskapen om teorin genom att analysera och
jamfora det teoretiska objektet i olika sammanhang. Darefter utvecklas en mer formaliserad
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och generell teori som utgor malet for forskningsprocessen. Vi kommer i uppsatsen att skapa
en teoretisk grund genom att analysera kommersialisering av kulturarv med olika perspektiv.

2.2. Kvalitativ metod

Uppsatsen bygger pa en kvalitativ ansats da malet ar att skapa en djupare forstaelse for kom-
mersialiseringen av kulturarv. Det huvudsakliga intresset med kvalitativ metod ar enligt Hol-
me och Solvang (1997) att klarlagga strukturer, sammanhang och det som eventuellt &r avvi-
kande. Enligt Corbin och Strauss (2008) ar en av de stora fordelarna med kvalitativ metod
mojligheten till att anvanda varierande typer av datakéllor sasom observationer, intervjuer,
tidningar, biografier och vetenskapliga artiklar. Det ar det huvudsakliga skalet till varfor kva-
litativ metod anvants i uppsatsen da ett stort antal kallor behovts for att kunna utveckla en
palitlig och relevant teori. En kvalitativ forskningsansats ar darmed bast lampad for var ar-
betsprocess. | uppsatsen har informationskéllorna i form av informanter varit relativt sam-
stdmmiga i sin uppfattning och asikt om kommersialiseringen av kulturarv i Glasriket. Att
informanterna varit samstammiga har gjort det lattare att generalisera fram en teori om kom-
mersialisering av kulturarv.

Asberg (2001) havdar att det inte gar att skilja pa kvalitativ och kvantitativ metod d& metod
for insamling och analys inte skiljer sig at. Det &r enbart formen av data som kan vara kvanti-
tativ eller kvalitativ. Vi anser i liknet med Asbergs resonemang att det inte gér att distinkt
sarskilja kvalitativ och kvantitativ metod at. Det &r enbart data och i vilket syfte den anvands
som avgor huruvida metoden &r kvalitativ eller kvantitativ. Darmed kan kvalitativ och kvanti-
tativ metod anvandas som riktlinjer for uppsatsens tillvagagangssatt snarare an att fungera
som faststéllda arbetsmetoder. Den data som samlas in enligt kvantitativ metod kan anvéandas
aven i kvalitativ metod dd metoden for insamling ej ar relevant for tolkningen av data. | var
uppsats har vi anvant oss av olika metoder for datainsamling i syfte att utreda turistisk kom-
mersialisering. En djupare forstaelse for fenomenet skapas genom att angripa det med hjélp av
var fallstudie av Glasriket. Darmed har vi anvéant den kvalitativa metoden som riktlinje for
vart arbete, men ej uteslutit kvantitativa data.

Kritiska reflektioner kring kvalitativ metod

Grénmo (2006) menar att det vid en kvalitativ studie &r viktigt att vara medveten om de be-
gransningar forskaren kan stéta pa. Om forskaren blir personligt paverkad och involverad kan
det ha en direkt inverkan pa resultatet. Vidare menar Holme och Solvang (1997) att antalet
informationskallor kan paverka resultatet da det blir svart att generalisera utifran ett begransat
antal informanter. Informationen som hamtas fran intervjuer praglas av manga yttre omstan-
digheter, saval informantens tillstand som forskarens forkunskap och tillvagagangssatt. Samt-
liga informanter i uppsatsen ar verksamma inom Glasriket AB. Det skulle kunna ses som ett
problem da deras asikter overensstammer till stor del. Det leder darmed till att den empiriska
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informationen delvis varit samstammig. Vi anser anda att vi fatt ta del av informanternas olika
perspektiv. Det kan snarare vara en fordel att de delar vissa meningar da det ger mer tyngd at
uppsatsens argument. Vi & medvetna om problemen med att anvénda en kvalitativ metod
men anser anda att det ar den bast lampade forskningsmetoden for var uppsats.

2.3. Fallstudie

Da malet med uppsatsen ar att fa djupare insikt i kommersialisering av kulturarv har vi ge-
nomfort en fallstudie. | fallstudien har Glasrikets kommersialiseringsprocess granskats och
generaliserats for att sedan leda till en slutsats. Ejvegard (2003) menar att syftet med en fall-
studie ar att granska en mindre del av ett storre forlopp och utifran fallet dra en generell slut-
sats. Patel och Davidsson (2003) menar vidare att fallstudier &r sarskilt anvandbara nar for-
andringar och processer ska studeras. Da var fallstudie beskriver ett forlopp, utvecklingen av
Glasriket som turistdestination, och en av de processer som kan inga i forloppet, kommersiali-
sering, ar fallstudie det bast lampade tillvagagangssattet.

Stake (2005) redogor for tre olika typer av fallstudier: den instrumentella fallstudien, kollekti-
va eller multipla fallstudien samt den egentliga fallstudien. Den instrumentella fallstudien
genomfors i syfte att skapa storre insikt i flera allmanna fragor vad galler ett enskilt fall. Den
kollektiva eller multipla fallstudien genomfors pa samma satt men géller flera fall. Bada typer
av fallstudier genomfors for att fa en djupare insikt. Den egentliga fallstudien stravar enbart
efter att generera grundlaggande forstaelse for ett fall. Vidare havdar Kvale och Brinkmann
(2009) att valet mellan dessa tre typer av fallstudier gors utifran vilken av dem som bést lam-
par sig for forskningen vad géller att ta fram ett representativt resultat. | var uppsats anvandes
den instrumentella fallstudien da syftet &r att fa djupare insikt i ett enskilt fall. Fallstudien
grundades pa kvalitativa forskningsintervjuer. Var fallstudie begréansas av att vi ej haft moj-
lighet att studera Glasrikets verksamhet under en langre tid. Darmed har det varit en svarighet
att se kommersialiseringsprocessen som en helhet.

Kritik mot fallstudier

Ejvegard (2003) héavdar att svarigheten med att anvanda fallstudier &r att dra generella slutsat-
ser ur ett enskilt fall som far representera verkligheten. De slutsatser som dras ur en fallstudie
blir mer representativa och giltiga om det finns ytterligare forskningsmetoder som uppvisar
liknande resultat. Flyvbjerg (2007) tar i sitt verk upp vanliga missforstand vad géller kritiken
som riktats mot fallstudier. Ett av missforstanden ar hur vissa kritiker menar att fallstudier
forvrids i syfte att passa forskarens forutfattade resultat och darmed verifiera resultatet. Flyvb-
jerg menar att fallstudier som snedvrids snarare leder till falsifiering, det vill sdga att fallstudi-
ers resultat inte kan paverkas till att passa det resultat som forskaren vill ha. | uppsatsen an-
vands fallstudien med vetskapen om att dess resultat inte kan generaliseras och appliceras pa
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alla turistdestinationer vars kulturarv kommersialiserats. Fallstudien ar istéllet ett verktyg for
att belysa hur kommersialiseringsprocessen gatt till vaga i Glasriket.

2.4. Kvalitativa forskningsintervjuer

For att klarlagga kommersialiseringsprocessen i Glasriket har sex informella intervjuer ge-
nomforts. Vi valde att genomfora informella intervjuer da vi ville skapa en miljo dar infor-
manterna kunde tala fritt och hade darmed ingen intervjuguide. Att inte ha en intervjuguide
mojliggjorde ett flexibelt uppldagg dar fragorna anpassades efter informantens svar. Darmed
okade vara majligheter att fa sa utforliga svar som mojligt. Intervjuerna har gett oss tillgang
till interna erfarenheter och stor kunskap vilket lett till djupare insikt och forstaelse for Glasri-
ket.

Syftet med kvalitativa forskningsintervjuer ar enligt Kvale och Brinkmann (2009) att fa en
okad forstaelse. Det nas genom att sétta undersokningspersoners kunskaper och erfarenheter i
ett storre samband. Forskningsintervjuer skapar kunskap genom interaktion mellan intervjuare
och undersdkningspersoner. Holme och Solvang (1997) betonar att syftet med kvalitativa
forskningsintervjuer ar att 6ka informationsvéardet och lagga en grund for djupare forstaelse av
det fenomen som studeras. Det finns tva olika typer av forskningsintervjuer, informantintervju
respektive respondentintervju. De skiljer sig fran varandra beroende pa intervjupersonens grad
av delaktighet i det som studeras. Informantintervjun innebar att den intervjuade besitter stor
kunskap och har asikter kring det undersokta men sjalv star utanfor det som studeras. Respon-
dentintervjun genomfors istéllet med en person som sjalv &r delaktig i det som studeras. Upp-
satsen har enbart baserats pa informantintervjuer. Det har mojliggjort en mer fullstandig och
djupgaende forstaelse for Glasriket. Holme och Solvang (1997) menar att styrkan med kvali-
tativa forskningsintervjuer &r att de pAminner om vardagliga samtal. Det ar ofta en forutsatt-
ning for att skapa en trygg och avslappnad milj6. Den tillit som da skapas mellan intervjuare
och intervjuperson medfor att den intervjuade kan tala 6ppet och obehindrat. Gronmo (2006)
tillagger dessutom vikten av att uppratthalla en valfungerande kommunikation och darigenom
skapa ett samspel mellan parterna.

Kritik mot kvalitativa forskningsintervjuer

Intervjuer bygger pa kommunikation och samspel mellan intervjuare och den som intervjuas.
Grénmo (2006) menar darmed att det kan uppsta problem som orsakas av ena parten alterna-
tivt samspelet dem emellan. Har kan ett typiskt problem vara en daligt fungerande kommuni-
kation mellan parterna. Det kan leda till ett begransat informationsutbyte, missforstand och
feltolkningar vilket i sin tur kan leda till forsamrad kvalitet pa det empiriska materialet. Ytter-
ligare ett problem som kan uppsta &r att forskaren kan komma att paverka svaren genom bland
annat agerande, forvantningar eller genom maktrelationer parterna emellan. Ett tredje och
sista problem galler olika faktorer som svaren paverkas av som exempelvis minnesfel, for-
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trangning eller att den som intervjuas forsoker framstélla sig sjalv eller ett objekt i ett mer
fordelaktigt ljus. Holme och Solvang (1997) tillagger &ven att yttre omstandigheter ar &nnu en
faktor som kan paverka resultatet. De mest avgérande yttre omstandigheterna ar miljo, sinnes-
stamning och tid. Att vara medveten om de problem som kan uppsta vid en forskningsintervju
ar grundlaggande for att framgangsrikt kunna generalisera och anvénda sig av det framtagna
materialet. Det ar nagot som vi har tagit hansyn till nar vi genomfort och bearbetat intervjuer-
na och intervjumaterialet till uppsatsen.

2.5.Val av intervjuperson

Enligt Holme och Solvang (1997) ar valet av intervjupersoner det avgorande for undersok-
ningens resultat och trovardighet. Intervjupersonerna ska vara representativa och bor véljas
systematiskt enligt definierade kriterier. Ett stort informationsinnehall kan uppnas genom att
skapa en stor variationsbredd genom att vélja intervjupersoner med bland annat olika bak-
grund, kunskap och varderingar. Ett annat satt att uppna ett stort informationsinnehall ar att
anvanda sig av intervjupersoner med mer djupgdende kunskap och insikt for det undersokta
fenomenet.

Nar vi valde informanter var malet att intervjua personer med stor insikt och inflytande i Glas-
riket. Urvalet har baserats pa tre kriterier avseende insikt, inblandning och inflytande. Utifran
kriterierna har vi valt fyra representanter fran de kommuner som utgor Glasriket: Lessebo,
Nybro, Emmaboda och Uppvidinge, en representant for Glasriket AB samt en representant for
Orrefors Kosta Boda AB. Representanterna for kommunerna valdes for att skapa en grund-
laggande forstaelse for Glasrikets uppkomst och funktion. Det har varit av stor vikt for var
uppsats att se Glasriket i olika perspektiv genom att satta kommunernas preferenser i ett storre
sammanhang. Samtliga fyra kommuner ingar aven i Glasriket AB som fungerar som en
gemensam aktor for Glasrikets besoksnaring och utveckling. Glasriket AB &r en av de storre
drivkrafterna och har darmed tillfort stor insikt till uppsatsen vad galler organisationen och
verksamhetens utveckling. En ledande aktor i Glasriket &r &ven Orrefors Kosta Boda AB. Un-
der de senaste aren har Orrefors Kosta Boda AB statt for en stor expansion vilket gett Glasri-
ket ett Okat besoksantal. Genom att intervjua representanter fran olika enheter har vi kunnat
studera fenomenet ur olika perspektiv dar glasindustrins perspektiv, foretags-, samhélls- och
kommunperspektiv varit de mest centrala. Darigenom har vi uppnatt en djup insikt och fatt
okad forstaelse for Glasrikets kommersialiseringsprocess.

De fyra kommunerna

Nybro kommun representerades av Nils-Erik Gustafsson, fore detta kommunchef som idag
arbetar med informations- och naringslivsfragor. Gustafsson ar fodd och uppvuxen i Orrefors
och har en stark anknytning till Glasriket saval privat som yrkesmassigt.
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Emmaboda kommun representerades av Weronica Stalered, administrativ chef med ansvars-
omraden inom information, intern administration, marknadsforing, turism, landsbygdsfragor,
inflyttarfragor med mera som arbetat pa Emmaboda kommun i tolv ar.

Lessebo kommun representerades av Inga-Britt Andersson som ar kommunchef sedan tva och
ett halvt ar. Andersson har lang erfarenhet av turismbranschen da hon tidigare varit verksam
inom resebyra- och flygbranschen.

Uppvidinge kommun representerades av Kicki Svensson som arbetat som naringslivs- och
turismansvarig sedan maj 2009. Svenssons framsta uppgift inom turism ar for narvarande att
utveckla en turismsstrategi for kommunen.

Glasriket AB

Glasriket AB ar en samverkansorganisation med marknadsforingsansvar dar Carolina Thay-
sen, var informant, ar VD. Thaysen har arbetat inom organisationen sedan ar 2005 och utgor
en av sammanlagt fyra anstéllda. Thaysen har tidigare arbetat pa Orrefors Kosta Boda AB och
har darmed lang erfarenhet av verksamheten kring Glasriket.

Orrefors Kosta Boda AB

Orrefors Kosta Boda AB ar en organisation bestaende av ett flertal smalandska glasbruk dar
Orrefors, Kosta och Boda &r de storsta. Eva-Marie Hagstrom, var informant, ar informations-
chef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB. Hagstrém har mangarig erfa-
renhet av turismbranschen och har tidigare arbetat pa Glasriket AB.

2.6. Forskningsresultatens virde

Enligt Ejvegard (2003) maste vissa krav pa tillforlitlighet och giltighet uppfyllas for att resul-
taten fran forskningen ska anses ha vetenskapligt véarde. Det galler darfor att vélja lampliga
metoder for datainsamling och publicering.

Tillforlitlighet

Gronmo (2006) menar att tillforlitlighet syftar till vilken grad den insamlade data och orsa-
kerna till valet av data &r palitligt. Holme och Solvang (1997) tillagger att aven tillvagagangs-
sattet vid insamlingen av data bidrar till palitligheten. Hogre tillforlitlighet nas om exempelvis
oberoende och olika méatningar av samma fenomen visar pa identiska eller snarlika resultat.
Att prova en undersoknings tillforlitlighet genomfors helst genom att samma undersékning
gors vid olika tidpunkter eller av andra forskare an vid ursprungstillfallet. Det &r dock nagot
som i praktiken sallan & genomforbart da tillgangen pa tid och pengar sallan réacker till. Ett
godtagbart alternativt tillvagagangssatt kan vara att ha sa hog tillforlitlighet som mdjligt innan
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undersokningen. Hog tillforlitlighet nds genom att anvanda olika typer av matinstrument for
att skildra de olika variablerna i undersokningen.

Grénmo (2006) betonar att tillforlitligheten inte enbart styrs av forskaren utan att det &ven
finns yttre faktorer som maste tas i beaktning. De yttre faktorerna ar svara att urskilja och gar
i de flesta fall inte att paverka. Det &r speciellt aktuellt vid intervjuer da informantens inre inte
kan tydas av forskaren. Tillforlitligheten kan ifrdgasattas da omstandigheterna kring det un-
dersokta objektet &r i standig forandring och det darmed kan paverka resultatet. Det géller allt
fran samhallspolitiska faktorer till enskilda personers tillstand. Vi & medvetna om att kom-
mersialiseringsprocessen ar i standig forandring vilket kan paverka tillforlitligheten pa vart
empiriska material. Det empiriska materialet bor darmed ses som framst anvandbart idag da
Glasrikets forutsattningar kan komma att &ndras i framtiden.

Giltighet

Holme och Solvang (1997) menar att giltighet ar en nddvéndig forutsattning for att kunna
anvanda sig av det tillforlitliga materialet. Gronmo (2006) beskriver giltighet som ett matt pa
hur val det insamlade materialet motsvarar syftet med undersokningen. Materialet bor darmed
vara relevant for studie och problemstéllning. Att uppna giltighet gérs genom att valja infor-
mationstyper och enheter som kan bidra med relevant data for undersdékningen. Oavsett hur
tillforlitligt materialet ar sa maste det dven ha hog giltighet for att stamma 6verens med under-
sokningens syfte. Det ar forst da det gar att besvara fragestallningarna. Giltighet och tillforlit-
lighet kompletterar varandra da datas giltighet beror pa dess relevans och palitlighet. Tillfor-
litlighet kan sé&gas vara en nddvéandighet men inte en forutséattning for att giltighet ska kunna
uppnas. Valet av uppsatsens informanter har gjorts utifran kriterier vad galler insikt, inbland-
ning och inflytande for att skapa sa stor giltighet som mdjligt. Det finns dock alltid en risk
med att intervjua personer med nara koppling till det undersokta fenomenet da deras intresse
ofta ar att framstélla fenomenet i positiv dager. Giltigheten av var empiri kan darmed till viss
del ifragasattas da vara informanter har nara koppling till Glasriket och deras framsta intresse
ar att framja Glasriket. Det dr dock ett oundvikligt faktum nar intervjuer genomfars och nagot
som vi &r medvetna om och har tagit i beaktning.

2.7. Summering och avslutande kommentar

| kapitel tva har vi redogjort for de avgoérande val vi stéllts infor vad galler uppsatsens tillva-
gagangssatt. Uppsatsen har en induktiv ansats vilket innebar att enskilda fall studeras for att
hitta samband som sedan resulterar i en generell slutsats. Resultatet fran en induktiv forsk-
ningsansats ger ur empirin ett giltigt samband som sedan anvands for att bygga upp en teori.
Den induktiva ansatsen valdes till uppsatsen for att oka forstaelsen av fenomenet kommersia-
lisering av kulturarv. | syfte att 6ka forstaelsen for fenomenet sa genomfordes en fallstudie
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med kvalitativa forskningsintervjuer. Fallstudie och kvalitativa forskningsintervjuer valdes till
var uppsats for att nd en djupgaende forstaelse for fenomenet. De kvalitativa forskningsinter-
vjuerna har utgjort empirin som den induktiva ansatsen utgar ifran och &r darmed utgangs-
punkt for uppsatsen. Det har varit viktigt att vélja ratt informanter och valet av informanter
har baserats pa deras positioner och insikt i Glasriket. VVara val i uppsatsen har gjorts i enlig-
het med kraven for tillforlitlighet och giltighet for att resultatet ska uppna ett sa hogt vérde
som mojligt.
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3. Utveckling

| kapitel tre om utveckling behandlas hur kulturarvsturism uppstar
och hur det uppkommit i Glasriket. Vidare beskriver vi hur en kul-
turarvsdestination byggs upp genom kommersialisering. For att be-
tona hur viktigt samarbete ar i kommersialiseringsprocesser be-
skrivs sedan Glasriket AB:s verksamhet. Vi forklarar narmare hur
kommersialiseringsprocessen yttrar sig och hur den specifikt fun-
gerar vid utvecklingen av en kulturarvsdestination.

3.1. Kulturarvsturism

Glasrikets kulturarv &r uppbyggt kring regionens bruksmiljé och traditionerna kring glaspro-
duktionen. Enligt Gustafsson® ar befolkningen stolta éver sin glasproduktion som funnits i
bygden i flera generationer. Manga av invanarnas liv har praglats av regionens glasproduktion
da glaset lange varit en av huvudnaringarna som sysselsatt en stor del av befolkning. Glaset
har darmed en djup férankring i samhallet och utgor en stor del av bygdens identitet. Idag har
turism kommit att bli en viktig kompletterande inkomstkalla till glasproduktion och turismen
kan daven bidra till att bevara Glasrikets kulturarv. Fusco Girard och Nijkamp (2009) betonar
att turism kan starka kulturarvet vad géller den lokala identiteten och stoltheten. Kulturarvstu-
rism attraherar manga typer av besokare med olika ursprung. Fusco Girard och Torrieri
(2009) menar att det beror pa att kulturarvet sammanfor manniskor med gemensamma intres-
sen. Kulturarvsturism kan darmed ge ett utbyte saval mellan turister som mellan turister och
befolkning. Vi ser darmed att kulturarvsturism kan ge manga fordelar for destinationen och
dess kulturarv. En av fordelarna &r att motet mellan turister och befolkning stérker den lokala
identiteten och bidrar till att kulturarvet bevaras. En annan fordel &r att kulturarvet halls vid
liv da turister betalar for att ta del av det. Aven glasproduktionen gynnas av turismen da Glas-
rikets turister kan ségas utgora en stark konsumentgrupp da de spenderar pengar péa glaspro-
dukter.

Glasrikets glasproduktion har Gver aren skiftat fokus och gatt fran en stor produktion av
bruksforemal till att idag ha en mer koncentrerad produktion av framst konstglas. Denna ut-
veckling har enligt Gustafsson® resulterat i farre antal sysselsatta inom glasproduktionen var-
vid manga har fatt 6verga till annan form av verksamhet. | Glasriket har kulturarvet anvénts
som en resurs for turismen och gett nytt liv at ekonomin. Darmed har kulturarvsturismen bli-
vit ett komplement till den avindustrialiserade ekonomin. Smith (2003) menar att kulturarvs-
turism kan vara ett alternativ for att ateruppliva en ekonomi som avindustrialiserats genom att

! Nils-Erik Gustafsson fd kommunchef Nybro kommun, 11 november 2009
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kulturarvsresurser utvecklas och erbjuds pa turismmarknaden. | Glasriket utvecklas kultur-
arvsresurserna genom att glasindustrin halls vid liv med hjalp av exempelvis shower som er-
bjuds pa turismmarknaden. Kulturarvsturism kan leda till socioekonomiska fordelar, sasom
Okat antal arbetstillfallen och 6kade inkomster. Det gor kulturarvsturismen till en allt viktigare
resurs. Pine och Gilmore (1999) beskriver hur inriktningen pa ekonomin har gatt fran tillverk-
nings- till upplevelseindustri, dér priset blir en allt mindre viktig konkurrensfaktor och det
istallet ar upplevelser som attraherar kunder. Det finns idag ett Okat intresse for kulturarvstu-
rism vilket enligt van der Arka och Richards (2006) kan bero pa att allt fler méanniskor vill
upptécka sitt kulturarv och sin egen historia. Vi ser att Glasriket foljt trenden som Arka och
Richards beskriver och gar mot en allt mer upplevelsebaserad industri dér glaset kommer att
spela en stor roll. Glasrikets upplevelser utgar oftast fran glaset, till exempel i de shower dar
glasblasning visas upp. Genom att inkludera glaset och kulturarvet i upplevelserna blir Glasri-
kets turistiska utbud unikt. Idag &r bestksnaringen kring Glasrikets kulturarv en inkomstkalla
och genom turismen kan kulturarvet leva vidare. Att turisterna tar del av kulturarvet bidrar till
dess framtida utveckling och existens. Turisternas bidrag bestar exempelvis av intakter som
kan anvéndas for att bevara kulturarvet och kan dven mojliggora att kunskapen och kédnnedo-
men om kulturarvet bevaras.

Glasrikets kultur utgar fran deras kulturarv, vilket grundas pa bruksmiljon samt traditioner
och minnen kring glasproduktionen. Kultur &r ett komplext begrepp som enligt Williams
(1983) kan delas in i tre kategorier. Den forsta ar en generell process av intellektuell, spirituell
och estetisk utveckling; den andra ar en indikator pa en viss livsstil; den tredje &r utévningen
och resultatet av konstnarlig och intellektuell aktivitet. Glasriket kan placeras i den tredje ka-
tegorin, utévningen och resultatet av konstnarlig och intellektuell aktivitet. Dagens hantverks-
tradition, kunskap och glaset &r resultat av Glasrikets konstnarliga och intellektuella aktivite-
ter. Med grund i Williams kulturkategorier tydliggors att Glasriket har en stark kultur som kan
sdgas komma ur deras kulturarv. Kultur kan enligt Richards (1996) vara savél en process som
en produkt. Processen kan ségas vara uppfoérandekoder som existerar inom en sarskild social
grupp, det vill sdga hur en grupp personer sarskiljer sig fran andra, sdsom samhallsgrupper,
yrkesgrupper och politiska grupper. Glasrikets kultur i form av process kan ses i den starka
hantverkstraditionen och dess betydelse for samhallet. Kultur som produkt &r enligt Richards
(1996) aktiviteter som genomfors i ett gemensamt syfte och resulterar i ett forhojt véarde av
slutprodukten som kan anta saval fysisk som mental form. Glasrikets kultur i form av produkt
uppnas av att varje slutprodukt ar handblast, inte masstillverkad, och darmed ar varje produkt
unik. Det unika med varje enskild produkt skapar ett forhojt véarde hos den fysiska produkten
och mentaliteten hos saval tillverkare som kopare. Glasrikets kultur kan darmed ses som saval
produkt som process vilka tillsammans starker Glasriket och dess kulturarv.
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3.2. Kulturarvsdestinationens uppbyggnad

Destinationen Glasriket bestar av fyra kommuner: Nybro, Emmaboda, Lessebo och Uppvi-
dinge. Kommunerna maste trots olika politiska styrningar samarbeta for att utveckla Glasriket
som Kkulturarvsdestination. Andersson® beskriver hur samarbetet med att utveckla Glasriket
resulterar i en mangd positiva effekter sdsom okade resurser, utbyggd infrastruktur och ett
okat utbud av exempelvis service. De positiva effekterna ar till nytta for saval besokare som
invanare. Det leder till ett ekonomiskt uppsving for samhéllet. Kultur och kulturarv har enligt
Grundberg (2002) en tilltagande ekonomisk betydelse for det samtida samhallet. Genom att
tillgangliggora kultur och kulturarv skapas nya mojligheter for besoksnaringen att marknads-
fora platsen som en attraktiv destination. Att utveckla en destinations turistiska potential ar en
komplex uppgift och kréaver en samverkan mellan en mangd olika aktorer. En stor del av an-
svaret for destinationsutvecklingen tillfaller de organisationer som skéter den offentliga pla-
neringen. Hur de organisationerna samverkar med det lokala néringslivet och vilket ansvar de
tar for utvecklingen beror framst pa huruvida de ser turismen som en likvérdigt viktig del av
den ekonomiska utvecklingen som exempelvis industriell produktion. De fyra kommunerna
samarbetar med naringslivet genom organisationen Glasriket AB. Samarbetet Glasriket AB
anser vi vara ett tecken pa att kommunerna ser turismen som en viktig inkomstkalla och stra-
var efter att utveckla destinationen.

Uppvidinge kommun satsar stora resurser pa Glasriket och Svensson? beskriver att det skapar
konflikter med andra verksamheter i kommunen. Investeringar gors i Glasriket istallet for att
lagga resurserna pa andra verksamheter. Manga av de 6vriga verksamheterna kanner sig da
asidosatta och ser inte vilka fordelar turismen kan ge dem. Hur resurserna ska férdelas i Upp-
vidinge kommun orsakar politiska diskussioner dar malet &r att tillgodose alla intressenters
intressen. Bohlin (2007) och Grundberg (2002) menar att utvecklingen av en turistdestination
séllan sker i politisk samstammighet utan kan komma i konflikt med andra samhallsintressen.
Andersson® menar att investeringar i Glasriket ger positiva effekter for saval verksamheter
som samhadlle. Huruvida investeringar i Glasriket ger positiva eller negativa effekter kan bero
pa vilken inriktning kommunerna har pa sin verksamhet och hur stor betydelse turismen har i
relation till kommunens andra naringar. Aven om de fyra kommunerna samarbetar for Glasri-
ket sa betyder inte det att de har samma mal for sina turistiska verksamheter. Bohlin (2007)
beskriver vidare att en turistdestination ofta inkluderar flera olika kommuner vilka har olika
politiska mal och politisk ledning. Det kan i vissa fall leda till att utvecklingen avstannar eller
ej genomfors. | mer lyckade fall dar de olika kommunerna samverkar for att utveckla turist-
destinationen kan det ge positiva effekter sasom Okad sysselséttning, ekonomisk tillvaxt och
utveckling av social service. Gréngsj6 (1998) betonar att det &r viktigt att se turistdestinatio-
nen som en helhet snarare &n att se till varje enskild aktor da de maste samverka for att skapa

! Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009
2 Kicki Svensson naringslivs- och turismansvarig i Uppvidinge kommun, 23 november 2009
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ett varde for kunden. Glasriket kan dérmed ségas vara ett resultat av en turistisk kulturarvs-
destination som bygger pa ett valfungerande samarbete mellan flera kommuner. Som ett led i
kommunernas samarbete har samverkansorganisationen Glasriket AB skapats for att gora
destinationen tillganglig for besoksnaringen.

3.3. Samarbetet i Glasriket - Glasriket AB

Glasriket AB var fran borjan ett resultat av de smalandska glasbrukens behov av en gemen-
sam samordnare for besoknaringen och kom enligt Thaysen® senare att bli ett utvecklat sam-
arbete dar d&ven kommunerna ingar. Ar 2000 bolagiserades Glasriket AB och blev darmed en
annu starkare aktor i processen att utveckla och kommersialisera Glasriket som turistdestina-
tion. Enligt sin hemsida (2) &r Glasriket AB en marknadsforingsorganisation som arbetar for
att starka och utveckla Glasrikets marknadsposition och framtid. Organisationen &gs av de
fyra kommunerna Lessebo, Nybro, Uppvidinge och Emmaboda samt av regionens femton
glasbruk. Glasriket AB bestdr enligt Thaysen® av fyra anstallda, en arbetsgrupp bestaende av
tva personer fran Orrefors Kosta Boda AB; marknadschefen for Maleras; tre naringslivschefer
och en kommunchef som representerar kommunerna samt Glasriket AB:s styrelse.

Organisationen Glasriket AB:s affarsidé ar att ”marknadsféra och sélja upplevelser och akti-
viteter i regionen Glasriket”?. Glasriket AB har dessutom sedan varen 2009 ett utokat upp-
drag som enligt Thaysen® innebér att de numera har det totala turismansvaret for de fyra
kommunerna. Idag ar organisationen avgorande for glasbrukens overlevnad da de med stor
sannolikhet ej skulle klara av att sta for sig sjalva. Gustafsson® instimmer och betonar vikten
av att tillnéra Glasriket och dess samling av varumarken, utan vilka destinationens turism
skulle drabbas av en kraftig nedgang. Glasriket AB har en stor betydelse for Glasrikets ut-
veckling d& det &r viktigt med en organisation som organiserar marknadsforing. Thaysen®
menar att Glasriket star for mangfalden och enar flera olika varumarken i ett samarbete som
starker deras enskilda positioner genom gemensam marknadsforing. Andersson® instammer i
Glasriket AB:s betydelse och menar att organisationen &r ett viktigt samarbete som samlar
omrédets utbud av produkter och tjanster. De fyra kommunerna har enligt Gustafsson® en oer-
hord gladje av att tillhora Glasriket. Utan Glasriket med de glasbruk och de varumarken som
kan kopplas dit skulle turismen i princip vara obefintlig.

Glasriket AB:s arbete i form av marknadsforing och samverkan ar avgérande for att na ut pa
en konkurrenskraftig marknad. Att synas pa en stor marknad ar for manga av de sma turism-
aktorerna i Glasriket ej mojligt utan samarbetet genom Glasriket AB. Da turister ej tar hansyn

! Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009

2 www.glasriket.se (2)

® Nils-Erik Gustafsson fd kommunchef Nybro kommun, 11 november 2009

* Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009
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till kommungranser stéller det enligt Stalered’ hogre krav p& samarbete dem emellan. Samar-
betet ar essentiellt nar det kommer till sma kommuner da de sallan har de resurser och utbud
som kravs for att marknadsfora sig och synas pa turismmarknaden. Samarbeten kan leda till
storre och mer véldefinierade turistdestinationer genom att det skapas ett storre utbud for tu-
risterna. Det &r enligt Aas et al. (2004) och Wang (2007) viktigt for destinationer som bestar
av flera mindre aktorer att samarbeta. Genom att samarbeta kan de satta upp gemensamma
mal och motverka gemensamma problem. Palmer (1998) belyser vikten av att det pa en desti-
nation finns en samverkande turistorganisation som samlar aktorerna. For att vara en effektiv
turistorganisation krévs det ett vélfungerande samarbete med en stark ledare som darigenom
enar de olika aktorernas installningar och malsattningar. Den tidigare konkurrensen i Glasri-
ket har enligt Gustafsson® ersatts av en samverkan for att frimja den turistiska verksamheten.
Glasproduktionens storhetstid tillhor det forflutna och idag samarbetar glasproducenterna for
att sakerstalla sin existens. Glasproducenterna har fatt vanja sig vid en lagre produktionsniva.
Glas intresserar fortfarande méanniskor, men numera med en inriktning pa framst upplevelser
och konstglas. Det ar ett resultat av hur inriktningen skiftat fran industri till turism. Den nya
inriktningen mot upplevelser och konstglas gor att det finns stora mojligheter till att utveckla
intressanta och nddvéandiga komplement till glaset som ett led i att kommersialisera Glasriket.

3.4. Kommersialiseringsprocessen

Kommersialiseringen av Glasrikets kulturarvsresurser, sasom bruksmiljon och glasproduktio-
nen, bidrar till att gora Glasriket till en turistdestination. Att kommersialisera Glasriket &r en
pagaende utvecklingsprocess som innefattar allt fran infrastruktur till etableringen av Kosta
Boda Art Hotel. Kérnan i en destinations kommersialisering ar enligt Bohlin (2007) utveck-
lingen av den totala turismproduktens delar. Utover den totala turismproduktens fyra delar,
persontransport; attraktioner; inkvartering; servering, ar information och marknadsféring vik-
tiga komponenter for att gora destinationen till ett funktionellt system for turisterna. Det kravs
alltsa att det finns ett tillrackligt stort utbud av funktioner for att destinationen ska tillgodose
turisternas efterfragan. En destination kan darmed beskrivas som ett funktionellt turismsystem
dar de olika funktionerna ar sammankopplade inom ett anpassningsbart och féranderligt geo-
grafiskt omrade.

Da Glasriket har ett avskiljt lage kravs det goda kommunikationsmojligheter for att besokarna
ska kunna ta sig dit. Till Glasriket kommer enligt Hagstrom® cirka 90% av besokarna med
egen bil vilket gor bilen till det viktigaste transportmedlet. Att Glasriket ar belaget mellan tva
flygplatser, Kalmar och Véxjo, okar tillgdngligheten frdmst for de utlandska besokarna. Ytter-

! Weronica Stalered administrativ chef Emmaboda kommun, 16 november 2009

2 Nils-Erik Gustafsson fd kommunchef Nybro kommun, 11 november 2009

® Eva-Marie Hagstrom informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009
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ligare ett mojligt transportmedel ar tag, vilket ar i behov av att utvecklas da det hade gynnat
Glasriket om tagen stannade i Kosta.

UtOver persontransport, som ar den forsta delen i den totala turismprodukten, erbjuder Glasri-
ket ett varierat utbud av attraktioner, vilket aven &r en viktig del av den totala turismproduk-
ten. Attraktionerna i Glasriket ror utver glaset framst shopping, kulturarv och natur. Thay-
sen® och Stalered? ser stora utvecklingsmojligheter vad galler Glasrikets attraktioner. Trots ett
redan varierat utbud sa behover attraktionerna breddas for att tacka in fler malgrupper.

Ett annat satt att bredda utbudet for att locka fler besokare &r att utveckla boendealternativen
for att passa fler malgrupper. Boendeutbudet i Glasriket har under ar 2009 utdkats med Kosta
Boda Art Hotel vilket enligt Thaysen® innebar manga fordelar for Glasriket. Att Glasriket har
fatt Kosta Boda Art Hotel innebar en breddning av malgruppen. Enligt Hagstrém? innebar den
nya boendemdjligheten att turisterna stannar langre och darmed spenderar mer pengar i Glas-
riket.

| samband med att Kosta Boda Art Hotel 6ppnade fick Kosta &ven en ny restaurang med hog-
klassig mat som stammer val 6verens med Glasrikets varumarken. Restaurangen &r ett nod-
vandigt komplement till 6vriga fortaringsalternativ i Glasriket. Aven om de fyra delarna i den
totala turismprodukten finns representerade i Glasriket sa kravs information och marknadsfo-
ring for att na ut till turisterna och locka dem till att bes6ka destinationen. Glasrikets informa-
tion och marknadsforing finns framst samlad hos Glasriket AB vilket underlattar for saval
kommunernas arbete som turisternas informationssékning. Vad géller information sa betonar
Andersson* att 4ven kommunernas turistbyraer star for en viktig del d& de har bred kunskap
om sina respektive kommuners utbud utver glaset.

! Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009

% Weronica Stélered administrativ chef Emmaboda kommun, 16 november 2009

® Eva-Marie Hagstrom informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009

* Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009
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Gunn (2002) beskriver de olika funktionerna i ett funktionellt turismsystem dér utbud och
efterfragan ar huvudkomponenter. Efterfragan styrs utifran turistens resemotiv och behov vil-
ket gor att utbudet bor anpassas efter dessa. Utbudet utgors av de olika aktiviteter som erbjuds
pa destinationen och bestar av fem komponenter: transporter, attraktioner, marknadsforing,
information och service. Transport kravs for att skapa tillganglighet till och inom destinatio-
nen. En destinations attraktioner fyller tva funktioner, dels att generera nojda turister och dels
att locka turister till destinationen. Marknadsforing anvands ocksa for att locka turister till
destinationen och for att skapa forvantningar hos turisterna. Information ar nédvandigt for
turisternas planering av resan till och uppehallet pa destinationen. Service, i form av mat och
inkvartering, ska tillgodose turisternas behov och ar den komponent som genererar storst in-
komst, skatteintékter och lokala arbetstillfallen. De fem komponenterna ar avgérande for des-
tinationens framgang och utveckling. Komponenterna maste samverka for att erbjuda ett en-
hetligt utbud vilket gor att destinationen darmed utgor ett funktionellt turismsystem. Samtliga
fem komponenter finns representerade i Glasriket vilket gor det till ett funktionellt turismsy-
stem och en total turismprodukt. Vi ser dock att det finns stor utvecklingspotential frdmst vad
géller attraktioner och service for att 6ka funktionen ytterligare. Fler attraktioner och en for-
battrad service ar en forutsattning for att vara konkurrenskraftiga och bredda sin malgrupp
samt att fa turisterna att stanna langre i Glasriket.

Glasrikets komponenter far ett mervarde genom att glaset blir en del av dem. Ett tydligt ex-
empel pa hur en komponent foradlats med hjalp av glaset ar Kosta Boda Art Hotel dar servi-
cen kompletterats med glas. Komponenterna kan aven skapa ett mervarde at glaset genom att
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de tillfér exempelvis en attraktion som déarmed ger en ny dimension och kommersialiserar
glaset. Kommersialisering av en plats kan enligt EK och Hultman (2007) definieras som en
vardehojande process dar de fem komponenterna, transport; attraktion; marknadsforing; in-
formation; service, far en strategisk kommersiell innebérd. Det ger en 6kad konkurrenskraft
och skapar moéjlighet for 6kade intdkter. Kommersialisering kan sagas vara ett verktyg for att
foradla en komponent och enligt Bohlin (2007) ge komponenten ett mervarde. Det ar av stor
betydelse att turismaktérer standigt utvecklar och differentierar sin verksamhet. Det &r speci-
ellt viktigt da turismmarknaden utgors av ett omfattande utbud som skapar en stor konkurrens.
Darmed okar kravet pa att specialisera, differentiera eller utveckla redan befintliga produkter
och darigenom erbjuda nagot marknadsunikt. Det blir allt vanligare att vissa specifika kultu-
rella attribut hos en plats identifieras och forstarks medan andra tonas ned i syfte att skapa en
kommersiell kulturarvsdestination. Det finns da en risk att turistdestinationer som byggs upp
kring kultur och kulturarv ger en alltfor artificiell och ytlig bild av verkligheten. | Glasriket
finns det enligt Hagstrom® ett férebyggande arbete for att sakerstalla att glaset inte kopplas
samman med vad som helst utan att kvalitet och design alltid ska utgéra stommen. Genom
Glasrikets medvetna val anser vi att risken for att det skapas en artificiell bild av Glasriket
forminskas. Tack vare det forebyggande arbetet kan kommersialiseringens negativa effekter
pastas kontrolleras bland annat genom kvalitetskontroller och bevaring av det ursprungliga
kulturarvet.

3.5. Summering och avslutande kommentar

| kapitel tre om utveckling har vi redogjort for hur en destination utvecklas kring kulturarv
och hur den processen ser ut i Glasriket. Turism kan gora kulturarvet starkare och ge manga
fordelar for destinationen. Kulturarvsturism kan exempelvis ge nytt liv at en ekonomi som
drabbats av nedgang genom att utveckla kulturarvsresurser och sedan erbjuda dem pa mark-
naden. Genom att gora kultur och kulturarv tillgangligt skapas nya mojligheter for platsen att
bli en attraktiv turistdestination. Ett viktigt moment i att utveckla en destination &r att samla
aktorer och resurser for att erbjuda en komplett produkt. Vi har konstaterat att Glasriket har
ett véalfungerande samarbete och att destinationen gors tillganglig for besoksnéringen genom
Glasriket AB. Vidare har vi beskrivit hur utvecklingen av den totala turismproduktens kom-
ponenter ar kérnan i en destinations kommersialisering och att en destination darmed kan be-
skrivas som ett funktionellt turismsystem. Att kommersialisera en destination &r en vardeho-
jande process och ett verktyg for att ge ett mervarde till kulturarvet och de fem komponenter-
na.

Vi menar att ett kulturarv inte ar tillrackligt for att driva en framgangsrik turistdestination utan
att de fem komponenterna dven maste finnas representerade. Komponenterna maste standigt

! Eva-Marie Hagstrém informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009
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utvecklas och anpassas for turisternas behov for att gora destinationen attraktiv och konkur-
renskraftig. Vi anser att Glasriket dr pa god vég att lyckas i sitt arbete med de fem komponen-
terna. Det &r ett gott tecken att de & medvetna om och arbetar med utvecklingen av dem. Vi
anser att det ar viktigt att standigt arbeta med att utveckla sin destination och sitt kulturarv for
att bade locka nya besokare samt behalla de befintliga. Det ar dven viktigt att ta hansyn till
hur kulturarvet kan komma att paverkas av utvecklingen och kommersialiseringen. Att kom-
mersialisera ett kulturarv bor ske genom medvetna val och dvervaganden for att inte skada
eller forstora kulturarvet. | manga fall kan en utveckling av attraktioner innebara stora forand-
ringar for destinationen. Det ar ofta utvecklingen av attraktioner som kraver mest medveten
planering for att inte skada kulturarvet. Med anledning av att attraktionsdelen kan vara den
mest kritiska nar en kulturarvsdestination skapas har vi valt att 4gna nasta kapitel at attraktio-
ner.
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4. Attraktioner

| det fjarde kapitlet redogér vi for betydelsen av attraktioner pa en
kulturarvsdestination. Vi beskriver hur attraktioner bast skapas for
att oka attraktionskraften och locka fler besokare. Sedan beskrivs
de kategorier av attraktioner som framst finns representerade i
Glasriket: natur, kulturarv och shopping. Kapitlet avslutas med en
beskrivning av hur paketering och distribution kan utgdra strate-
giska konkurrensfordelar pa turismmarknaden.

4.1. Attraktioners betydelse

Glasrikets kulturarv &r uppbyggt kring regionens bruksmiljé och de minnen och traditioner
som finns kring glasproduktionen. I manga fall ar kulturarv en svag dragningskraft for turis-
ter. Kulturarv som resemotiv kan ofta vara allt for begransat for att stamma Overens med
maéanniskors intressen. | Glasriket har kulturarvets begransade dragningskraft forstarkts med
attraktioner for att oka destinationens styrka pa turismmarknaden. Glaset har i manga fall ge-
nom kommersialisering anvants for att skapa nya attraktioner, sasom naturupplevelser och
shopping, for att locka bestkare till Glasriket.

Thaysen' menar att det &r av stor vikt att skapa attraktioner da enbart ett fital av de turister
som besoOker kulturarv har det som primart resesyfte. En destination bor enligt Cuccia och
Cellini (2007) erbjuda nagot mer an ett kulturarv for att differentiera sig. Kulturarvet bor dar-
med kompletteras med ytterligare attraktioner, sdsom upplevelser, for att locka turister och
Oka destinationens attraktivitet. Attraktioner ar enligt Page och Connell (2006) en stor del i
den totala turismprodukten och manga ganger den avgoérande faktorn vid val av destination.
Attraktioner ar dven vad turister tenderar att spendera mest tid och pengar pa vilket gor att allt
fler satsar stora resurser pa att utveckla och skapa attraktioner. Ett steg i denna riktning ar
enligt Bohlin (2007) den framvaxande upplevelseindustrin dar upplevelsen antingen kan ses
skapa mervarde at en befintlig produkt alternativt utgéra huvudattraktion. Andersson (2007)
tillagger att en turistdestination bor erbjuda attraktiva och nyskapande upplevelser for att mota
turisternas behov och 0ka destinationens attraktionskraft.

For att 0ka Glasrikets dragningskraft och intresset for kulturarvet sa bor det skapas attraktio-
ner som kompletterar kulturarvet. Andersson® menar att det &r viktigt att skapa kringprodukter
utdver glaset som kan bidra till att forlanga Glasrikets turistsdsong. Kringprodukterna blir en
tillgang da de breddar utbudet och darmed malgruppen. Kringprodukter i form av exempelvis
nya upplevelser och evenemang okar Glasrikets attraktionskraft. Attraktionskraften &r det

! Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009
? Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009
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fenomen som enligt Bederoff (2003) skapar en vilja hos manniskan att bestka en destination.
Darmed &r attraktionskraften en forutsattning for all form av turistisk verksamhet da den star-
ker platsens attraktivitet. Glasrikets huvudsakliga attraktionskraft &r kulturarvet och glaset,
vilka forstarks genom Glasrikets attraktioner.

Det finns enligt Kamfjord (1999) tre olika klassificeringar av attraktioner som anvands for att
kartlagga hur stort inflytande en viss attraktion har over turistens val av resmal. Da en viss
attraktion ar avgorande for val av resmal kallas den for primarattraktion. Utan primarattrak-
tionen vore destinationen inte ett tankvért alternativ for turisten. Om en viss attraktion inte &r
avgorande men anda delvis paverkar val av resmal kallas den for sekundarattraktion. Det &r
en attraktion som turisten har vetskap om innan resan men dess attraktionskraft ar inte till-
rackligt stark for att attraktionen ska utgdra en primarattraktion. En viss attraktion som turis-
ten forst blir medveten om pa plats kallas tertiarattraktion och har alltsd ingen paverkan vid
val av resmal. Vi menar att det kan vara valdigt svart att bestamma huruvida en attraktion ar
primér, sekundar eller tertiar. Det galler speciellt destinationer med ett brett och differentierat
utbud av attraktioner. Da Glasriket kommersialiserats gor det att antalet primar- och sekun-
darattraktioner 6kar. Det beror pa att ett 6kat antal attraktioner synliggdrs och blir tillgangliga
pa turismmarknaden. Glasriket har fortfarande ett stort antal tertiarattraktioner. De kan genom
kommersialisering och marknadsforing utvecklas till att bli sekundar- eller primérattraktioner
vilket okar mojligheterna for aterbesok.

Glasriket ar enligt Stalered® i behov av att utveckla fler attraktioner for att kunna locka fler
besokare och darmed fa en 6kad konkurrenskraft. | dagslaget tacker inte Glasrikets utbud av
attraktioner alla malgrupper. Det ar framst attraktioner for man och barn som bor utvecklas,
till exempel byggvaruhus och fler lekland. Den malgrupp som Glasriket nar ut till idag &r en-
ligt Thaysen? i ménga fall allt for snav for att destinationen ska kunna utgéra primérattraktion
pa marknaden. De attraktioner som framst efterfragas pa dagens marknad bor enligt Book och
Eskilsson (2007) vara differentierade och ha ett tydligt fokus pa upplevelser, néjen och kultur.
Enligt Mossberg (2003) ar det séllan pris- eller serviceniva som &r avgorande for turistens val
av destination. Det beror pa att de flesta inom samma pris- eller serviceklass haller samma
standard. Darfor blir istéllet attraktioner avgorande for val av resmal da det & dem som sar-
skiljer en destination fran en annan. Attraktioner &r ofta det som skapar det unika och annor-
lunda for en viss destination vilket enligt Book och Eskilsson (2007) fatt allt storre vikt. Det
finns ett brett utbud av attraktioner i Glasriket, men vi anser att det behdvs en storre variation
for att passa fler malgrupper. For att 6ka Glasrikets attraktionskraft sa bor fler attraktioner
utvecklas som framhéver Glasrikets unika kulturarv samtidigt som de dr anpassade for olika
malgruppers behov.

! Weronica Stalered administrativ chef Emmaboda kommun, 16 november 2009
? Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009
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4.2. Olika typer av attraktioner

Det ar som tidigare namnt viktigt att ha en bred variation av attraktioner for att locka manga
besékare och vara en stark destination. Thaysen' menar att dagens fokus pa& handel kommer
att skifta och att upplevelser istallet kommer att bli det som framst efterfragas. Anledningen
till att upplevelser blir allt mer efterfragat ar enligt Bohlin (2007) att turister uppvisar en vilja
att betala allt mer for tjanster och produkter som skapar en minnesvard upplevelse. Upplevel-
ser ar darmed ett satt att 6ka det ekonomiska mervérdet och det gors ofta genom att integrera
kultur i tjanster och produkter. Med ett nytt fokus pa upplevelser ser vi att glaset inte langre ar
enbart en produkt utan att den integreras i Glasrikets attraktioner och déarmed blir en viktig del
i upplevelsen.

Kosta &r enligt Gustafsson? Glasrikets kommersiella center som erbjuder en mangd varor och
tjanster utdver glaset. Det ar darmed i Kosta vi finner de flesta av de kommersialiserade at-
traktionerna sdsom Kosta Outlet och Kosta Boda Art Hotel. Kosta Outlet &r ett shoppingcen-
ter dar saval butiker som aktiviteter erbjuds. Kosta Boda Art Hotel &r ett hotell designat kring
glaset i Glasriket som aven fungerar som en plats for marknadsféring och forsaljning. Hotellet
ar enligt Hagstrom?® till stor del inrett av glasformgivare och har inneburit att en férsaljning av
nya glasprodukter, sasom handfat och kakelplattor, startat. Det ar i Kosta som den storsta ex-
pansionen sker, framst genom att allt storre delar av kulturarvet kommersialiseras och erbjuds
till turister. Grundberg (2002) och George et al. (2009) beskriver att en kulturarvsresurs om-
vandlas till en kommersialiserad turistprodukt genom att den tolkas och tillgangliggdrs i turis-
tiskt syfte och blir en upplevelse. Upplevelsen genomgar darmed en kommersialiseringspro-
cess och etableras pa marknaden som en produkt det gar att ta betalt for. Glasrikets kultur-
arvsresurser har genomgatt manga olika kommersialiseringsprocesser vilket har resulterat i
manga av de attraktioner som erbjuds pa marknaden. Attraktionerna i Glasriket finns framst
representerade inom kategorierna natur, kulturarv och shopping.

Natur som attraktion

Idag blir avskildhet och natur allt viktigare da stressen hos manniskor okar. Naturen utgor en
av de storsta tillgdngarna for Glasriket och Andersson* menar att det &r viktigt att utveckla
naturen som en arena for olika typer av attraktioner. De stdrsta naturattraktionerna for Glasri-
ket &r fiske, ridning, vandring, cykling och vattenaktiviteter. Ett steg i utvecklingen av Glasri-
kets naturattraktioner ar det arbete som pagar med att anlagga en cykelled genom Glasrikets
fyra kommuner. Vidare tillfor Stalered® att ett arbete med att ta fram ett gemensamt fiskekort

! Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009

2 Nils-Erik Gustafsson fd kommunchef Nybro kommun, 11 november 2009

* Eva-Marie Hagstrém informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009

* Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009

® Weronica Stélered administrativ chef Emmaboda kommun, 16 november 2009
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for Glasriket &r under utveckling. Fiskekortet ger réatt till att fiska i alla kommuner och ersatter
kommunernas individuella fiskekort. Cykelleden och fiskekorten &r tva effekter av hur intres-
set for naturrekreation 6kat. Den Okade efterfragan pa naturrekreation kan enligt Aitchison et
al. (2000) bero pa den okade stress manniskan utséatts for i urbana miljoer.

Natur kan enligt Timms (2008) ses ur tva olika perspektiv, dels som en fysisk produkt och
dels som en upplevelse. Natur som fysisk produkt uppfattats pa samma satt av de flesta man-
niskor medan natur som upplevelse kan uppfattas och tolkas pa olika satt av olika manniskor
beroende pa preferenser. Natur som upplevelse kan darmed vara en stark attraktion som kan
locka ménga olika typer av ménniskor. Det 6verensstimmer med Svenssons® resonemang om
att naturen blir en allt viktigare resurs inom upplevelseindustrin. Vi menar att Glasrikets tva
gemensamma utvecklingsprojekt, fiskekortet och cykelleden, &r tydliga exempel pa hur Glas-
riket AB aktivt arbetar for att underlatta for turisterna. Genom de gemensamma satsningarna
tillgangliggors attraktionerna da ett samlat utbud erbjuds istallet for respektive kommuns en-
skilda utbud. Dock ser vi att det finns manga naturtillgangar som annu inte gjorts till attrak-
tioner. Det finns darmed stor potential att utveckla Glasrikets natur som attraktion.

Kulturarv som attraktion

Kulturarv kan ses som den kategori i Glasriket som paverkas av kommersialiseringsprocessen
i storst utstrackning. Det beror pa att Glasrikets kulturarv behéver tillgangliggoras i hogre
grad &n natur och shopping for att skapa attraktioner som lockar turister. Stalered® beskriver
hur Hyttsill &r ett kulturarv som kommit att bli en stark attraktion for Glasriket. Hyttsill har
gatt fran att ha varit luffarnas satt att fa varm mat pa glasbruken till att idag vara en popular
upplevelse i genuin bruksmiljo. Dagens Hyttsill &r ett resultat av hur kulturarv anvénds for att
skapa en upplevelse for besokare. Besokaren av Hyttsill far uppleva en unik matupplevelse i
en miljo som skapats for att paminna om den historiska hyttmiljon. Ytterligare ett satt som
Glasrikets kulturarv anvéands for att skapa en upplevelse ar glasblasning. Det &r stor efterfra-
gan pd att f& se hur glasblasning gér till vaga och darfor genomférs enligt Hagstrom? shower
for att mota efterfragan. | dessa shower ligger fokus vid att visa hantverket och den unika de-
signen samt att 6ka medvetenheten for att alla glas ar unika och darmed har ett stort varde.
Hyttsill och glasblasningsshower &r tva exempel pa delar av Glasrikets kulturarv som kom-
mersialiserats i hog grad for att bli en turistattraktion. | dessa tva exempel har det traditionella
kulturarvet moderniserats och anpassats for att mojliggora att turister ska kunna ta del av det.

Kultur kan enligt Bohlin (2007) utgdra en attraktion exempelvis genom destinationens land-
skap som ofta ar praglat av platsens handel, administration och hantverk. Landskapet kan i
manga fall utgora grunden for turistisk produktion da det ar unikt och speglar platsens identi-

! Kicki Svensson naringslivs- och turismansvarig i Uppvidinge kommun, 23 november 2009
2 Eva-Marie Hagstrom informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009
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tet. Kulturarv och landskap ar starkt sammanlankade da de integrerats i platsens historiska
uppbyggnad. Kulturarvet kan vara saval materiellt som immateriellt och anvéands ofta for att
skapa upplevelser som sedan kan distribueras och séljas i ett turistiskt syfte. Genom att Glas-
rikets besokare far uppleva glasproduktionen blir deras relation till glaset och Glasriket star-
kare. Det ger positiva effekter sasom aterbesok, 6kad konsumtion och ett gott rykte for Glas-
riket. Vi ser darfor att det finns en stor utvecklingspotential vad galler uppvisning av glastill-
verkning och att utbudet i hogre grad bor anpassas till besokarnas efterfragan. Det forsta ste-
get ar att genomfora fler shower och att sedan lata besokarna fa delta i produktionen och blasa
sitt eget glas. Glasrikets kulturarv gar dven att uppleva genom att besoka glasutstallningar,
studiohyttor, glasbruk och den traditionella bruksmiljon. Kulturarv ar det omrade dar vi finner
flest véletablerade attraktioner da arbetet med att utveckla attraktioner har pagatt under lang
tid. Dérmed &r det primdra inte att hitta nya kulturarvsattraktioner utan att utveckla de redan
befintliga pa ett satt som inte skadar Glasrikets kulturarv. Det galler att vara medveten om de
risker som kommersialisering medfér och hur kulturarvet kan paverkas. En av de storsta ris-
kerna med att skapa attraktioner av kulturarvet ar att det unika med Glasriket forsvinner. Dar-
for ar det viktigt for Glasriket att utveckla sitt kulturarv pa ett satt som varnar om autenticite-
ten och det unika.

Shopping som attraktion

Glasrikets shoppingutbud bestar framst av fabriksforsaljning av glas pa glasbruken och stu-
diohyttorna samt av Kosta Outlet som idag &r en av Glasrikets storsta attraktioner. Kosta Out-
let har ett varierande utbud av butiker, aktiviteter och fortaringsméjligheter. Hagstrom® menar
att Glasriket genom Kosta Outlet nar ut till nya malgrupper som inte har glas som primart
resemotiv. Darmed blir shoppingen enligt Stalered? ett komplement till kulturarvet och glaset.
Manga av de besokare som aker till Glasriket for att shoppa kommer &ven att ta del av Glasri-
kets Gvriga attraktioner. P4 samma sétt sa tar &ven manga som har glaset och kulturarvet som
primart resemotiv del av shoppingen. Kosta Outlet &r enligt Andersson® en av de mest I6n-
samma outlet-butikerna i Sverige och det finns planer pa att expandera verksamheten ytterli-
gare. Det &r enligt Hagstrom® viktigt att en framtida expansion haller ssmma linje som i dags-
laget, det vill sdga att design och kvalitet ska vara i fokus.

Shopping é&r enligt Yiksel (2005) en av de mest fullstdndiga turistattraktionerna som i vissa
fall har hogre attraktionskraft an exempelvis sightseeing, museibesok och andra turistaktivite-
ter. Shopping har till foljd av sina ekonomiska, sociala och psykologiska fordelar blivit ett
viktigt omrade for destinationer att utveckla. Shopping &ar en framgangsrik metod for att fa
besokare att stanna langre pa destinationen. Det ar dven ett faktum att omgivningarna kring

! Eva-Marie Hagstrém informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009

2 Weronica Stalered administrativ chef Emmaboda kommun, 16 november 2009

® Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009
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shoppingattraktionen &r viktiga for hur bra besdkarna ska trivas, hur mycket pengar de spen-
derar och hur lange de kommer att stanna. Ddrmed kan shopping fungera som ett komplement
till en turistdestination. Shopping kan &ven sjalv utgora huvudattraktionen som forstarks med
hjéalp av andra attraktioner. Vi menar att Glasrikets shoppingutbud 6kar destinationens attrak-
tionskraft och ger ett 6kat antal besokare. Dessutom bidrar shoppingen till att besokarna stan-
nar langre och spenderar mer pengar pa destinationen. Shoppingen kan aven ha negativa ef-
fekter pa Glasriket, framst vad galler kulturarvet och Glasrikets profil. Genom shoppingen
kan kulturarvet skadas genom att bruksmiljon ej har tillrécklig bérkraft for att klara av ett hogt
besoksantal. Det kan da leda till att destinationen och kulturarvet 6verexploateras. Glasrikets
profil kan ta skada av shoppingen da den bild som férmedlas blir en helt annan &dn den som
man onskar formedla. Om shoppingen far allt for stort utrymme i Glasriket finns det en risk
att det platsunika forsvinner och att Glasriket enbart blir en plats i méngden.

4.3. Paketering och distribution av attraktioner

Ett satt som Glasriket paketerar sitt utbud pa ar genom Glasriket Pass. Det ar ett formanskort
som ger rabatt pd exempelvis restauranger, boende och museer. Glasriket Pass ger enligt Hag-
strom® en majlighet att dels visa p& mangfalden och dels dka interaktiviteten genom att besé-
karna tar del av fler attraktioner &n vad de annars hade gjort. Ett annat satt som Glasriket pa-
keterar och synliggér sina attraktioner pé ar enligt Thaysen® genom férsaljnings- och distribu-
tionskanalen VisitSE® dar Kalmar, Oland och Glasriket samarbetar for att nd ut till en storre
marknad. VisitSE gor att Glasriket kan na ut till fler internationella gaster och aven presentera
sitt utbud av attraktioner innan besokaren anlander till Glasriket.

Paketering ar enligt Bohlin (2007) ett sétt att kommersialisera attraktioner. Det ger bestkare
en personlig, engagerande och minnesvérd upplevelse da méanga delar inkluderas. D& manga
attraktioner samlas i ett paket tillgangliggors de och blir mer synliga pa marknaden. Det beror
pa att en stor samling aktorer har storre resurser och darmed kan erbjuda ett storre utbud. |
forlangning menar Page och Connell (2006) att paketering &r en strategi for att attrahera fler
besokare genom att samla manga av destinationens attraktioner och events oavsett vem som ar
arrangor. Genom att samla attraktionerna ¢kar destinationens attraktionskraft och turisterna
besoker hela destinationen istéllet for de enskilda attraktionerna. Att paketera destinationens
attraktioner okar konkurrenskraften bade for destinationen och for attraktionerna. Glasriket
Pass och VisitSE ar tva exempel pa lyckade satt att paketera attraktioner. Genom att genomfo-
ra paketering synliggors fler attraktioner och gor att vetskapen och kdnnedomen om dem ¢kar.

! Eva-Marie Hagstrém informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009

2 Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009

® Visit South East Sweden (VisitSE) startades ar 2007 och &r ett destinationsutvecklingssamarbete mellan Glas-
riket, Kalmar och Oland som har som mal att utveckla och stirka regionen for sévél den nationella som den
internationella marknaden. (www.visitse.se)
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Att genom paketering synliggotra attraktioner minskar antalet tertidra attraktioner eftersom att
besokaren da far vetskap om dem innan besoket och darmed kan inkludera &ven tertidra at-
traktioner i sin reseplanering. Paketering kan dérmed vara ett viktigt redskap for att differenti-
era sig pa marknaden och bidra till att 6ka destinationens konkurrenskraft.

4.4. Summering och avslutande kommentar

| kapitel fyra om attraktioner har vi redogjort for attraktioners betydelse for en destination
som en del i den totala turismprodukten. Attraktioner ar manga ganger den avgorande faktorn
vid val av destination och det som turister spenderar mest tid och pengar pa. Da Glasriket &r
uppbyggt kring sitt kulturarv behdver destinationen forstarkas med andra attraktioner for att
Oka attraktionskraften. Som vi redogjort for &r det viktigt att destinationen har ett brett och
varierat utbud av attraktioner for att locka manga bestkare och vara en konkurrenskraftig des-
tination. Glasrikets utbud av attraktioner bestar framst av natur, kulturarv och shopping vilket
tacker olika malgruppers behov. Vidare redogjorde vi for att paketering ar ett bra verktyg for
att samla en destinations attraktioner och géra dem mer lattillgangliga. Att paketera destina-
tionens attraktioner okar konkurrenskraften bade for destinationen och for attraktionerna.

Attraktioner ar en av de viktigaste komponenterna i en destination, framst vad géller destina-
tioner som &r uppbyggda kring kulturarv. Eftersom kulturarv séllan har en tillrackligt stark
attraktionskraft for att passa en storre marknad sa kravs kringprodukter for att attrahera fler
malgrupper. Attraktioner har ofta en stark attraktionskraft och utgér den komponent som be-
sokarna framst efterfragar. Vi tycker att det ar viktigt att inte lata attraktionerna pa en kultur-
arvsdestination daventyra platsens autenticitet. Det ar darmed viktigt att 6vervéga vilka typer
av attraktioner som ska etableras for att det inte ska ske en Overexploatering av platsen dar
kulturarvet forstors. Vad galler Glasriket anser vi att manga av de attraktioner som erbjuds i
dagslaget ej skadar kulturarvet utan bidrar till att bevara det. Vi ser dock att det finns en viss
risk vad galler en framtida expansion av shoppingen da en expansion kan medféra negativa
effekter for Glasrikets kulturarv och profil. Nar attraktioner skapas eller expanderas ar det
viktigt att noga 6vervaga vilka effekter det kan fa for platsen. Det finns en rad olika effekter,
sdval positiva som negativa, att beakta vid destinationsutveckling och nagra av effekterna
kommer vi att behandla i nasta kapitel.
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5. Effekter

| det femte kapitlet beskrivs vilka effekter som kommersialisering
kan ha pa en kulturarvsdestination. Vi redogor for att saval positi-
va som negativa effekter kan uppsta vid interaktion mellan turister,
invanare och destination. Vi beskriver narmare att de effekter som
hittills framtratt i Glasriket framst ar socioekonomiska samt ror
kulturarv och autenticitet.

5.1. Socioekonomiska effekter

Turismen differentierar enligt Andersson® Glasrikets naringsliv och dkar destinationens in-
taktsmojligheter. Genom turismen tillkommer nya foretag och naringsidkare vilket bidrar till
en forbattrad samhéllsservice for invanarna. De investeringar som gors for turismen i form av
forbattrad infrastruktur och service kan alltsd dven gynna invanarna. Vi ser harmed hur turis-
men kan frdmja en destinations ekonomi och skapa utrymme for nya verksamheter. Det eko-
nomiska klimatet och utvecklingen i Glasriket har enligt Andersson® kommit att forandras i
och med att Thorsten Jansson och New Wave Group investerade i Kosta, bland annat i Kosta
Boda Orrefors AB och Kosta Boda Art Hotel. De nya investeringarna har banat véag for andra
foretags intresse att investera i Glasriket och har starkt framtidstron for regionen. Investering-
arna i Kosta och de nya verksamheterna visar i var mening att turism kan majliggora invester-
ingar och nyetableringar som annars ej genomforts.

Turismen kan hdmma en destinations naringslivsverksamhet genom att exempelvis stora inve-
sterare konkurrerar ut lokala naringsidkare. Kosta Outlet kan exempelvis konkurrera ut mind-
re butiksverksamheter i regionen. Turismen kan dven gynna destinationens naringsliv genom
att nya mojligheter skapas for lokala entreprendrer att starka sin position pa marknaden. Till
exempel har turismen enligt Andersson' méjliggjort mindre butikers expansion och fortsatta
existens. Ekonomiska effekter till féljd av turistisk utveckling kan enligt Wall och Mathieson
(2006) leda till saval vinst som forlust. De ekonomiska effekterna uppstar framst pa grund av
drift och anvandning av faciliteter och annan service. Nagra av de storsta socioekonomiska
effekterna ar enligt Hall (2000) 6kat antal arbetstillfallen och foérandrade skattenivaer. En an-
nan stor socioekonomisk effekt &r enligt Wall och Mathieson (2006) en foréandrad levnads-
standard for befolkningen. De socioekonomiska effekterna kan vara antingen positiva eller
negativa beroende pa hur samhallet handskas med dem. Vi anser att de ekonomiska effekterna
pa kort tid kan ge stora effekter pa samhallet da ekonomi ar ett foranderligt system. Darmed ar

! Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009
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den ekonomiska utvecklingen kanslig for yttre paverkan och turismen tenderar att ge stora
avtryck pa destinationens ekonomi och samhélle.

Det finns enligt Svensson® en viss motsattning hos kommunens dvriga verksamheter fér den
stora investering som Uppvidinge kommun gor i Glasriket AB och for turismen. De 6vriga
verksamheterna i kommunen kanner sig nagot asidosatta och har svart att se vilka konkreta
fordelar turismen kan ge. Detta scenario betonas av Wall och Mathieson (2006) som menar att
en vanlig negativ socioekonomisk effekt ar att det skapas sociala motsattningar mellan inva-
nare, turister, turistisk verksamhet och 6vrig verksamhet. Darfor ar det viktigt att 6ka den all-
manna forstaelsen for turismens mojliga styrka som verksamhet och att dess socioekonomiska
effekter kan gynna hela samhallet. En forebyggande atgard for att minska risken for sociala
motsattningar i saval Uppvidinge som de andra kommunerna i Glasriket kan vara att 6ka kun-
skapen om de positiva effekter som turismen kan ge pa samhéllet.

5.2. Effekter pa kulturarvet och autenticiteten

En faktor som bor vagas in vid utvecklingen av en kulturdestination ar enligt Thaysen? hur
samhallsbilden paverkas ur ett kulturellt och arkitektoniskt perspektiv. Da destinationens kul-
turarv och samhallsbild ofta ar nara sammankopplade paverkas dven andra delar av samhéllet
om kulturarvet skadas eller forandras. Det &r darmed viktigt att vara medveten om riskerna
med exploatering och kommersialisering for att inte forlora Glasrikets autenticitet. Att bevara
Glasrikets autenticitet handlar framst om att bevara en sa stor del av den ursprungliga bruks-
miljon som mojligt.

Utmaningen for destinationer som ar uppbyggda kring sitt kulturarv ligger enligt Russoa och
van der Borgb (2002) i att forsdka hitta en balans mellan att bevara det som ar utmarkande
och unikt for destinationen och de satsningar som gors for att anpassa destinationen for turis-
ter. Turism kan enligt Throshy (2009) ge bade positiva och negativa effekter pa kulturarv ge-
nom att bevara eller hota dess fortlevnad. Richards (1996) betonar att turismen spelar en vik-
tig ekonomisk roll da de resurser som turismen genererar kan bidra till att bevara och varda ett
kulturarv. Turismen kan dven ge negativa effekter da turistisk verksamhet enligt Wall och
Mathieson (2006) kan skada eller forandra en destinations kulturarv.

Negativa effekter kan uppsta i Glasriket om det skapas kringprodukter som i allt for stor grad
gar ifran glaset, till exempel om ett foretag som séljer lagprisglas 6ppnas i Glasriket. Risken
ar att det unika i form av destinationens kulturarv utplanas och att det blir en homogen pro-
dukt pa den turistiska marknaden. Book och Eskilsson (2007) menar att det darmed &r viktigt

! Kicki Svensson naringslivs- och turismansvarig i Uppvidinge kommun, 23 november 2009
2 Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009
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att kringprodukterna har en stark koppling till platsen och inte gar ifran dess identitet i allt for
hdg grad.

Stalered" och Hagstrém? menar att kommersialiseringen och regionens nyetableringar kom-
mer att sakerstalla glaset och Glasrikets framtid. Genom kommersialisering och nyetablering-
ar Okar destinationens attraktionskraft som ger ett tkat besoksantal vilket leder till fortsatt
forsaljning av glas. Stalered och Hagstrom ser inte att kommersialisering av Glasrikets kultur-
arv och en fortsatt destinationsutveckling innebar nagon fara for Glasrikets autenticitet. Cole
(2007) menar i motsats att autenticiteten kan riskeras da kultur och kulturarv anpassas for att
passa turisternas forvantningar och forutfattade meningar om destinationen. En orsak till att
autenticiteten riskeras ar enligt Smith (2003) att turister manga ganger inte har tillracklig kun-
skap och intresse for att uppskatta det genuina kulturarvet. Darmed kravs det att kulturarvet
kommersialiseras for att turisterna ska vilja ta del av och fa ett utbyte av kulturarvet. Att
kommersialisera en kulturarvsdestination gors enligt Bohlin (2007) for att salja den kultur och
det kulturarv som turisterna vill konsumera, oavsett om den &ar genuin eller ej. Darmed bor
autenticitet enligt Jackson (1999) och Hyounggon och Tazim (2007) betraktas som en process
snarare an som ett tillstand. Det beror pa att turisterna efterfragar en viss typ av autenticitet
som gor att efterfragan mots med en anpassad form av autenticitet. Darfor ar det viktigt for
Glasriket att bevara den genuina kulturen kring glaset for att inte kommersialiseringen ska
innebadra ett problem eller hot mot glaset och hantverkskulturen. Istéllet anser vi att kommer-
sialiseringen bor anvandas som en resurs for att varda och bevara Glasrikets kulturarv. Ut-
vecklingen bor genomféras med hansyn till vilka effekter den kan ha pa kulturarvet. ldag far
Glasrikets kulturarv ta stor plats i den kommersiella verksamheten och mestadels ar det den
genuina bilden av Glasriket som destinationen forsoker formedla. Det ar viktigt att arbetet
med att varda och uppratthalla Glasrikets kulturarv fortsétter sa att det unika bibehalls och
autenticiteten inte tar skada.

5.3. Kommersialiseringens effekter pa en kulturarvsdestination

Glasriket ar en kulturarvsdestination som genomgar kommersialisering. Utveckling och
kommersialisering av en destination medfér alltid nagon form av effekter vilka kan vara bade
positiva och negativa for platsen. Kommersialiseringen av Glasriket ar en pagaende process
och de slutliga effekterna gar inte att se an. Det innebdr att manga av aktorerna i Glasriket har
svart att se nagra negativa effekter med utvecklingen och kommersialiseringen av destinatio-
nen. Effekter av kulturarvsturism &r enligt Bachleitner och Zins (1999) ett omdebatterat &mne
da det kan skada kulturarvet och den omgivande miljon samtidigt som kulturarvsturismen
dven kan anvéndas for att skydda och bevara kulturarvet. Effekter uppstar enligt Wall och

! Weronica Stalered administrativ chef Emmaboda kommun, 16 november 2009
2 Eva-Marie Hagstrom informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009
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Mathieson (2006) till f6ljd av interaktionen mellan turister, invanare och destinationen. For att
bibehalla turismens positiva effekter galler det att ta hansyn till destinationens barkraft vad
galler platsens ekonomi, kultur och sociala konstruktion. Nagra av de mest patagliga positiva
effekterna ar enligt Smith (2003) 6kad levnadsstandard for invanarna, 6kat antal arbetstillfal-
len, starkare lokal identitet och stérre mojligheter att varda och bevara kulturarvet. Nagra av
de mest tydliga negativa effekterna ar enligt Karlsson (1994) sociala motsattningar och att
autenticiteten aventyras da den anpassas for turisten. Bohlin (2007) tillagger att miljon ar sar-
skilt kansligt for turistisk paverkan och darmed ofta drabbas av negativa effekter i olika hog
grad. Nar en plats kommersialiseras leder det enligt Ek och Hultman (2007) till en méngd
ekologiska, ekonomiska, etiska, kulturella och sociala konsekvenser. De mest framtrddande
effekterna i Glasriket finns framst inom tre kategorier: ekonomi, samhalle och pa kulturarvet.
Dessa tre kategorier ar starkt sammanlénkade och darmed &r det enligt Wall och Mathieson
(2006) svart att saga huruvida effekterna ar positiva eller negativa. Svarigheten beror pa att en
turistisk aktivitet kan paverka en kategori negativt samtidigt som en annan kategori paverkas
positivt av samma aktivitet. En turistisk aktivitet som ger ekonomisk vinning kan samtidigt
paverka samhallet negativt och exempelvis skapa sociala motséattningar.

5.4. Summering och avslutande kommentar

| kapitel fem har vi redogjort for ett antal av de effekter som utveckling och kommersialise-
ring kan medféra. For att en destination ska vara hallbar och inte drabbas av negativa effekter
kravs det att hansyn tas till destinationens barkraft vad géller ekonomiska, kulturella och soci-
ala konstruktioner. Da turismens effekter pa Glasriket framst framtrader inom ekonomi, sam-
halle och pa kulturarvet har vi valt att fokusera pa dessa tre kategorier. Det forsta avsnittet
behandlar darfor de socioekonomiska effekterna som uppstéar pa grund av att de ekonomiska
effekterna aven ger stor paverkan pa samhallet. Det &r darmed ett extra kansligt omrade for
turistisk paverkan. | det andra avsnittet redogor vi for hur kulturarvet ofta anpassas for att
passa turisterna vilket kan ge saval positiva som negativa effekter pa platsens kulturarv och
autenticitet. De effekter som framst syns i Glasriket ar ett forbattrat néringslivsklimat, en
starkt framtidstro, forbattrad samhéllsservice och vissa sociala motsattningar. Vidare upp-
marksammas de effekter pa autenticiteten och kulturarvet som kan bli en foljd av kommersia-
liseringen.

Vi menar att Glasriket &r en sa pass ung turistdestination att det ar svart att se vilka slutliga
effekter kommersialiseringen kommer att resultera i. For att faststalla och méta turismens slut-
liga effekter pa en destination kravs ofta att destinationen ska ha varit verksam under en lang-
re tidsperiod. Da Glasriket fortfarande befinner sig i en utvecklingsfas vad géller dess kom-
mersialisering for turister ar det svart att avgdra huruvida kommersialiseringens slutliga effek-
ter kommer vara 6vervégande positiva eller negativa. Darmed har vi enbart kunna belysa de
fatal effekter som hittills syns i Glasriket. Ett generellt drag for de effekter vi ser i Glasriket
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idag &r att de socioekonomiska effekterna framst &r positiva. Kommersialiseringen har gynnat
Glasrikets naringsliv, gett fler arbetstillfallen och gett en mer utvecklad samhéllsservice. Det
ar darmed relativt latt att faststalla dagens socioekonomiska effekter da de ar tydligt framtra-
dande och latt gar att mata. Daremot &r det svarare att faststalla vilka effekterna for Glasrikets
kulturarv och autenticitet ar. Det beror pa att det kravs en langre tid innan effekter pa kultur-
arv och autenticitet framtrader och de ar darfor svara att mata. Vi kan idag se risker med
kommersialiseringen som i framtiden kan komma att bli effekter for kulturarv och autenticitet.
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6. Framtid

Det sjatte kapitlet behandlar hur den framtida utvecklingen i Glas-
riket kan komma att se ut och vilken riktning den tros ta. Med ut-
gangspunkt i vara informanters tankar fors ett resonemang om
Glasrikets framtida tillstand och position pad marknaden. Vi beskri-
ver bland annat att Glasriket i framtiden kommer att behdva erbjuda
fler upplevelser och utveckla sina sélj- och distributionskanaler for att
na ut till storre malgrupper.

6.1. Glasriket i framtiden?

Glasriket har pa senare tid borjat produktutveckla allt mer i syfte att 6ka inkomsterna. Tidiga-
re fanns det enligt Thaysen® en brist pd séljbara produkter i omradet och turisterna uppehéll
sig i Glasriket utan att spendera ndgra namnvarda summor. | produktutvecklingen har ut-
gangspunkten varit kulturarvet och glasproduktionen. De har anvants for att skapa olika typer
av upplevelser. Genom att anvanda sig av for omradet redan befintliga resurser sa har upple-
velseindustrin utvecklats till exempel med guidade turer, naturupplevelser sdsom vandring
och cykelleder, kulturevenemang sasom cirkus, film, musik och konst samt Hyttsill. Vi kan se
att Glasriket med sitt kulturarv ligger langt fram vad galler att hitta det unika som erbjuds till
marknaden. Darmed ar kommersialiseringsprocessen etablerad da kulturarvet aktivt anvands
for att ta fram nya produkter vilka framst bestar av upplevelser.

Vi tror att kommersialisering kommer att vara en fortsatt viktig del i Glasrikets utveckling for
att vara en framgangsrik turistdestination. Med hjalp av kommersialiseringsprocessen kan
utvecklingen av nya produkter fortsatta. Gustafsson och Hagstrém® menar att den viktigaste
produkten att utveckla ar upplevelser da de kommer att fa en allt mer betydande roll for att
differentiera Glasriket pa marknaden. Upplevelser inom natur och kulturarv &r nagot som An-
dersson* tror kommer att efterfragas allt mer i framtiden. Vi anser i likhet med véra informan-
ter att upplevelseindustrin kommer att fa en allt viktigare roll for destinationer. Darfor ar
Glasriket pa ratt spar i sin utveckling och de har stor potential att skapa framgangsrika upple-
velser da de har gott om resurser att utveckla inom omradet. Utéver upplevelser tror Anders-
son* att shopping har en stark utvecklingspotential for Glasriket. Det finns planer pa att ex-
pandera dagens shoppingverksamhet eftersom shoppingen lockar manga besokare och nar ut
till nya malgrupper. Thaysen® menar i motsats att det inte finns nigot behov av att utdka
shoppingutbudet da hon inte tror att det kommer att finnas nagon stor malgrupp for shopping-

! Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009

% Nils-Erik Gustafsson fd kommunchef Nybro kommun, 11 november 2009

® Eva-Marie Hagstrom informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009

* Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009
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turism i framtiden. Istallet bor Glasriket satsa pa att utveckla andra omraden, framst upplevel-
ser dar besokaren tar del av kulturarvet genom att exempelvis fa blasa sitt eget glas. Vi in-
stdammer i Thaysens resonemang och tror att interaktionen mellan besdkare och destination
kommer att bli allt viktigare i framtiden. Interaktionen ger ett storre varde och skapar en min-
nesvard upplevelse.

| framtiden tror vi att det kravs stora satsningar i Glasriket for att standigt férnya och utveckla
sig som destination. Hagstrom® instimmer och menar att “halvgalna” satsningar behdvs i
Glasriket for att locka bestkare. Ett exempel pa hur viktig en sadan satsning kan vara for
Glasriket &r enligt Thaysen? Kosta Boda Art Hotel. Hotellet har blivit en plats att produktpla-
cera glaset pa och darmed 6ka forséljningen. Samtidigt har det har blivit ytterligare ett stort
bescksmal och en upplevelse. Kosta Boda Art Hotel har genom sin massiva marknadsforing
fatt ett stort genomslag och inneburit att Glasriket natt ut till en storre marknad. Med hotellet
har Glasriket enligt Andersson® kunnat finga upp delar av de affrsturister som tidigare bott i
Kalmar och Vaxjo samt blivit en destination for konferenser. DA affarsturister tenderar att
spendera mycket pengar anser vi det vara en inkomstmajlighet vérd att utveckla for Glasriket.
Genom att det skapas nya malgrupper och produkter kravs det att Glasriket hittar séljkanaler
for att med sina nya produkter nd ut p en storre marknad. Aven Thaysen® menar att Glasriket
behéver utveckla sina salj- och distributionskanaler. Hagstrom® instammer och betonar vikten
av att synliggora Glasriket pa olika marknader for att na ut till fler kundgrupper. Ett steg i
utvecklingen ar enligt Thaysen? samarbetet med Kalmar och Oland, VisitSE, som skapat en
distributions- och forsaljningskanal i form av www.visitse.se. Hemsidan och samarbetet kring
VisitSE starker de enskilda destinationerna da de kan dra nytta av varandra och ger tillgang
till storre resurser. Med samarbetet VisitSE har Glasriket okat sina méjligheter att na ut till en
storre marknad da samtliga destinationer kan dra nytta av varandras resurser och kundgrupper.

En diskussion fors angdende huruvida Uppvidinge kommun ska fortsétta vara en del i Glasri-
ket AB d& de i dagslaget enbart har en mycket begransad glasproduktion. Svensson* bekraftar
att det i Uppvidinge kommun finns diskussioner om huruvida de ska forbli en del av Glasriket
AB. Det kostar kommunen en stor summa pengar och Uppvidinge kommun har idag en be-
gransad glasproduktion vilket inte gér dem till en sjalvklar glasdestination. Glasriket AB &r ett
starkt varuméarke och en marknadsforingskanal som ar betydelsefullt att tillhora, vilket ater
kan bli fallet for Uppvidinge kommun om de lyckas fa fram attraktiva beséksmal. Enligt Gus-
tafsson® visar det pa att Glasriket AB &r ett starkt natverk och varumérke som Uppvidinge
kommun garna vill tillhora trots att de inte har nagon stark glasidentitet. Vi tror att Glasriket

! Eva-Marie Hagstrém informationschef och ansvarig for turismfragor i Orrefors Kosta Boda AB, 10 november
2009

2 Carolina Thaysen VD Glasriket AB, 13 november 2009

® Inga-Britt Andersson kommunchef Lessebo kommun, den 18 november 2009

* Kicki Svensson naringslivs- och turismansvarig i Uppvidinge kommun, 23 november 2009

® Nils-Erik Gustafsson fd kommunchef Nybro kommun, 11 november 2009
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AB:s natverk och varumarke kommer att behalla sin styrka och betydelse i framtiden. Darmed
tror vi att Uppvidinge kommuns framgang pa turismmarknaden avgors av huruvida de forblir
en del av Glasriket AB eller ej. Alternativet &r att delta i ett annat storre natverk som &r battre
lampat for deras turistiska inriktning och malsattning. Oavsett Uppvidinge kommuns framtida
medverkan i Glasriket AB tror vi att samarbetet kommer att vara fortsatt framgangsrikt och
aven i framtiden ge kommunerna strategiska fordelar pA marknaden.

6.2. Summering och avslutande kommentar

| kapitel sex har vi redogjort for vilken riktning utvecklingen i Glasriket kan komma att ta. Da
produktutvecklingen fatt ett allt storre fokus kommer kommersialiseringen vara ett fortsatt
viktigt verktyg for den framtida utvecklingen. For att i framtiden differentiera Glasriket pa
marknaden spas upplevelser bli ett allt viktigare konkurrensmedel. Vi tror att en interaktion
mellan bestkare och destination kommer att bli allt mer efterfragat da unika och minnesvarda
upplevelser ar vad marknaden efterfragar. Upplevelser ar ett omrade dar Glasriket har potenti-
al att utvecklas da det finns tillgang till resurser som genom kommersialisering kan bli fram-
gangsrika upplevelser. For Glasriket ar det viktigt att hitta och na ut till nya malgrupper. Dar-
for kravs det fungerande salj- och distributionskanaler. Ett bevis pa hur viktigt det ar med
fungerande sélj- och distributionskanaler ar VisitSE. | framtiden kommer det vara allt viktiga-
re att tillnora natverk da de samlar destinationer och starker deras konkurrenskraft genom att
samla resurser och gora det enklare for turisterna.
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7. Avslutande diskussion och slutsats

| det sjunde kapitlet fors en avslutande diskussion om kommersiali-
sering av kulturarv. Har tar vi upp avhandlingens huvudsakliga re-
sonemang och de forstarks med en mer djupgaende diskussion. Ef-
ter varje resonemang belyser vi slutsatserna och hur de bidrar till
att besvara syftet. Kapitlet besvarar uppsatsens fragestallning och
drar en slutsats utifran uppsatsens syfte.

Stravan med uppsatsen har varit att 6ka forstaelsen for hur kommersialisering av kulturarv
anvands for att driva en turistdestination. Det har genomférts genom var beskrivning av
kommersialiseringsprocessen. Hur pass framgangsrik kommersialiseringsprocessen ar avgor
hur attraktiv och konkurrenskraftig destinationen blir pa marknaden. Med hjélp av Glasriket
har vi exemplifierat hur kulturarv kan vara en resurs for att skapa en turistdestination.

Ett kulturarv behdver forstarkas med de fem komponenterna: transporter, attraktioner, mark-
nadsforing, information och service, for att kunna bygga upp en turistdestination. De fem
komponenterna och kulturarvet pa en destination genomgar sedan kommersialiseringsproces-
ser for att tillgangliggora turistdestinationen och dess kulturarv for turister. Kommersialise-
ring kan i manga fall ses vara en forutsattning for att manniskor ska kunna ta del av kulturar-
vet och att kulturarvet darmed ska kunna leva vidare. Kommersialisering &r en standigt paga-
ende process och ar daven ett viktigt verktyg i arbetet med att utveckla en destination och dess
kulturarv. | Glasriket pagar kommersialiseringsprocessen inom olika omraden och befinner
sig i olika faser. Vilken fas kommersialiseringen befinner sig i beror framst pa hur fort den har
utvecklats och hur pass forankrad den &r i destinationen.

Slutsatser:

e For att kulturarvet ska kunna konsumeras kravs ofta att det kommersialiseras
e Kommersialiseringsprocessen inom kulturarvsturism sker genom att kulturarvet
kompletteras med de fem komponenterna

Pa en destination dar ett antal kommersialiseringsprocesser redan ar valforankrade skapas ett
klimat som underlattar for andra kommersialiseringsprocessers etablering. Det beror pa att en
lyckad kommersialisering ofta lockar till nya investeringar och etablering av nya verksamhe-
ter. For Glasriket har det inneburit att de lyckade kommersiella satsningarna, sdsom Kosta
Outlet, banat vag for nya investeringar. Framgangen med Kosta Outlet har varit en bidragande
faktor for exempelvis etableringen av Kosta Boda Art Hotel. Ddrmed kan vi se att ett antal
lyckade kommersialiseringsprocesser pa en destination leder till att fler uppkommer och att
destinationens tillvéaxt okar allt mer. Uppréttade kommersialiseringsprocesser pa en destina-
tion kan vara svara att bromsa da de fatt faste och tenderar att tillta i antal och omfattning. Till
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foljd av detta ar det viktigt att redan fran ett tidigt stadium planera for hur kulturarvet ska be-
varas och vardas for att inte kommersialiseringen ska fa negativa effekter pa destinationens
kulturarv. Att kommersialisera en destination och dess kulturarv bor darfor ske genom med-
vetna val och dvervdganden for att inte skada eller forstora kulturarvet.

Slutsatser:

o Lyckad kommersialisering leder oftast till nya investeringar och till en 6kad tillvéaxt pa
destinationen

e Det ar viktigt att planera for hur kulturarvet ska bevaras och vardas genom kommer-
sialiseringsprocessen

e Kommersialisering bor ske genom medvetna val och noggrann planering

Glasriket &r uppbyggt kring sitt kulturarv vilket sallan ar tillrackligt for att utgora ett primart
resemotiv. Darmed behover kulturarvet forstarkas med andra attraktioner for att 6ka destina-
tionens attraktionskraft. | manga fall kan utvecklingen av attraktioner innebéara stora forand-
ringar for destinationen och det ar darfor av stor vikt att noga 6vervéga vilka attraktioner som
etableras. En noga vervégning ar viktig da fel typer av attraktioner och en dverexploatering
kan leda till att kulturarvet skadas. Darfor ar det viktigt att kartldgga och utvardera de effekter
som attraktioner kan komma att ha pa kulturarvet redan innan attraktionerna implementeras.

Slutsatser:

e Kulturarv ar séllan tillrackligt for att utgéra primart resemotiv
e Attraktioner kan forstarka kulturarvet och bidra till att 6ka attraktionskraften

De tva effekter som man framst vill undvika ar att kulturarvet forstors och att platsens autenti-
citet forsvinner. Det ar aven de tva effekterna som ar svarast att undvika da de paverkas redan
fran kommersialiseringsprocessernas start. Da det ar svart att upptacka och méta effekterna pa
kulturarv och autenticitet blir det ofta svart att férhindra dem. Det kan utgora ett dilemma for
kulturarvsdestinationer. Méatbarheten &r sarskilt svar da uppfattningen om kulturarv och auten-
ticitet baseras pa personliga preferenser och ar darmed varierande pa grund av inre och yttre
omstandigheter. Det ar darfor svart att bestamma huruvida autenticiteten tagit skada eller ej da
autenticitet ar ett abstrakt fenomen och manniskors uppfattningar om den skiljer sig at. Detta
dilemma gar att finna i Glasriket dar det traditionella kulturarvet idag integreras med kom-
mersiella verksamheter. Integreringen mellan kulturarvet och de kommersiella verksamheter-
na gor det svart att urskilja vilka effekter kommersialiseringen har pa kulturarvet. Effekterna
blir séllan tydliga forran kommersialiseringsprocessen stagnerat. Darmed gar det att ifragasat-
ta huruvida Glasrikets kommersialisering genomfors pa ett satt som forebygger negativa ef-
fekter pa kulturarvet. | dagslaget ar ett flertal av Glasrikets kommersialiseringsprocesser fort-
farande tilltagande vilket gor att det inte gar att se hur stora de negativa effekterna pa kultur-
arvet kommer att bli. Det gar darmed inte att bestimma om det forebyggande arbete som
gjorts i Glasriket varit tillrackligt.
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Slutsatser:

e Kommersialiserings negativa effekter pa kulturarv och autenticitet ar svara att undvika
vilket &r ett dilemma for kulturarvsdestinationer

e Det ar viktigt att kulturarvsdestinationer alltid arbetar forebyggande for att minimera
de negativa effekterna av kommersialisering

En annan anledning till att det blir svart att se hur stora de negativa effekterna kommer att bli i
Glasriket ar att de inte har nagon forvaltningsstrategi dar det forebyggande arbetet faststallts.
Det faktum att det inte finns nagon forvaltningsstrategi i Glasriket tror vi kan forsvara beva-
ringen av kulturarvet. En forvaltningsstrategi satter upp mal for det férebyggande arbetet och
fungerar som en arbetsplan for kulturarvets bevarande. Vi menar att en forvaltningsstrategi for
Glasriket hade underlattat eftersom att destinationen bestar av fyra kommuner med sina re-
spektive verksamhetsplaner. Om Glasriket gor upp en gemensam plan for hur kulturarvet ska
bevaras blir det lattare att upptdcka och forebygga negativa effekter. Det gor att Glasrikets
framtida utveckling kan genomforas pa ett mer hallbart satt.

Slutsats:

e En forvaltningsstrategi kan underlétta i arbetet med att bevara kulturarvet

Da Glasriket som turistdestination fortfarande befinner sig i en utvecklingsfas vad galler dess
kommersialisering ar det svart att avgora huruvida kommersialiseringens slutliga effekter
kommer vara Gvervagande positiva eller negativa. Idag &ar det endast ett fatal effekter som ar
synliga i Glasriket och de &r framst socioekonomiska. De mest framtradande effekterna ar ett
forbattrat naringslivsklimat, forbattrad samhéllsservice och okat antal arbetstillfallen. Om
Glasrikets expansion fortsatter och leder till en drastisk 6kning av bestkare kan det resultera i
exempelvis en otillracklig samhallsservice och infrastruktur. Om inte samhallsservice och
infrastruktur anpassas till besoksantalet kan konflikter uppstd mellan invanare, samhalle och
turister da det inte finns barkraft for att tillgodose samtliga behov. Om Glasriket daremot
lyckas anpassa samhaéllsservice och infrastruktur for att mota ett 6kat antal besokare kan ex-
pansionen leda till positiva socioekonomiska effekter i form av till exempel 6kad samhallsin-
komst och utokad samhéllsservice. Manga av de effekter som kan komma att bli resultat av
Glasrikets kommersialisering kan ur ett perspektiv vara positiva samtidigt som de ur ett annat
ar negativa. Exempelvis kan shoppingen komma att ge positiva effekter i form av 6kat antal
arbetstillfallen och 6kade intakter samtidigt som den ger negativa effekter i form av paverkan
pa kulturarvet. Da shopping som attraktion fortfarande ar relativt nyetablerad i Glasriket gar
det &nnu inte att se om dess effekter kommer att vara 6vervagande positiva eller negativa.
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Slutsatser:

e Glasrikets kommersialisering befinner sig fortfarande i utvecklingsfas vilket gor det
svart att avgora huruvida effekterna kommer att bli 6vervagande positiva eller negati-
va

o Effekterna i Glasriket &r idag framst socioekonomiska och har lett till bland annat for-
battrat naringslivsklimat, forbattrad samhéllsservice och okat antal arbetstillfallen

e Kommersialisering av kulturarv kan ge effekter som kan vara bade positiva och nega-
tiva beroende pa vilket perspektiv de ses ur. En effekt kan exempelvis vara negativ for
miljon men positiv for samhéllsekonomin

Svarigheten med att bestamma vilka attraktioner och investeringar som ska godkannas for en
turistdestination ar att bedoma effekterna. | ett initialt skede ar det svart att avgora huruvida
en viss investering eller attraktion kommer att ha positiv eller negativ paverkan pa destinatio-
nen. Darmed gar det endast att gora en riskbedomning dver vilka effekterna kommer att bli.
Vi menar att det framsta sattet att kommersialisera ett kulturarv pa ett hallbart satt ar att
genomfdra noggranna riskbedomningar dar tankbara effekter klarlaggs och noga Gvervégs.
Utifran riskbedomningen fattas sedan ett beslut om investeringen eller attraktionen bor
genomforas eller ej. De mojliga effekter som framkommer i riskbedémningen bér ligga till
grund for beslutet, men paverkas och influeras i manga fall av personliga intressen. Oftast ar
det ekonomiska intressen som avgor beslutet da ekonomisk vinning ar malet for all kommer-
siell verksamhet. | motsats ar det &ven ekonomiska intressen som kan forhindra att ett projekt
genomfors om det i riskbedomningen inte framkommer att projektet kan generera nagon form
av vinst. Kulturarv ar pa grund av ekonomiska intressen ett kansligt omrade vid kommersiali-
sering av en turistdestination. Istéllet for att varda och bevara kulturarvet finns det en risk att
det exploateras i kommersiellt syfte genom att det anpassas till turisternas efterfragan. Att
kommersialisera kulturarv behover inte alltid vara negativt utan kan i manga fall vara en for-
utséttning for kulturarvets framtida existens.

Slutsatser:

e Kommersialiseringsprocessens effekter pa kulturarvet gar inte att faststalla i forvag
e En riskbedémning ar ett viktigt verktyg vid kommersialisering av kulturarv for att
kunna fatta beslut som ger hallbar utveckling

Vi tror att kommersialisering av kulturarv kommer att vara ett fortsatt viktigt verktyg for den
framtida utvecklingen av turistdestinationer. Da konkurrensen mellan destinationer kommer
att bli allt hardare okar vikten av att differentiera sig pa turismmarknaden genom att erbjuda
nagot unikt. Kulturarv kommer darfor att bli en allt viktigare resurs for att séarskilja en destina-
tion da kulturarvet ar unikt och enbart gar att uppleva pa plats. Det kommer troligen vara de
turistdestinationer som lyckas kommersialisera sitt kulturarv pa ett hallbart satt som blir mest
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framgangsrika i langden. Genom hela kommersialiseringsprocessen ar det av stor vikt att var-
na om kulturarvet och utveckla destinationen pa ett satt som bevarar kulturarvet i framtiden.

Slutsatser:

e Kommersialisering av kulturarv kan anvéndas for att differentiera en turistdestination
e | framtiden kommer kulturarv troligtvis att bli en allt viktigare konkurrensfaktor da
kulturarv &r unikt och enbart gar att konsumera pa plats
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