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"Alla vara drémmar kan uppfyllas
om vi-har modet att uppfylla dem”

Walt Disney
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Sammanfattning

Detta tillvixtprogram bygger pd FUNK, en forklarings- och
utvecklingsmodell som beskriver hur tillvixt kan stottas och
stimuleras i upplevelseindustrin. Det sker genom insatser
inom forskning, utbildning, naringsliv och kultur, samt
genom samordning mellan sektorerna. Tillvixtprogrammet
ar beskrivet med vilka behov som finns och vilka strategiska
atgarder som kan genomforas. Som utgangspunkt har en
mingd fakta samlats om turistniringen i ett lokalt, regio-
nalt, nationellt och ett internationellt perspektiv. Fokus lig-
ger pd att forklara och belysa utvecklingen av det turistiska
systemet.

Svensk turistniring 4r en del av den svenska upplevel-
seindustrin och star for stark tillvixt och en dnnu storre
potential. Omsittningen 2005 var 191 miljarder kronor och
turistniringen sysselsatte 138 000 personer, en 6kning med
31 % fran 1995. Tillvaxten forvintas fortsatta. Samtidigt
bestar det turistiska systemet av ett flertal branscher och
ar darfor svar att avgriansa samt svar att mita. De aktorer
som betraktas som turistniring ar inte alltid de som har
det storsta ekonomiska utfallet men forviantas samtidigt
vara den part som ska utveckla det turistiska systemet. Det
behovs darfor en storre och bredare kunskap om hur viktig
turisternas konsumtion ar for Sveriges tillvaxt sdval natio-
nellt som regionalt och lokalt.

Turistnaringen har ndgra mycket starka varumarken som
ar internationellt erkdnda. Sannolikheten att fler aktorer
skulle kunna utvecklas till marknadsledande foretag ar stor.
Sambhillets aktorer skulle i dnnu storre utstrackning kunna

forsta turistnaringens behov och darmed utveckla ett stod-

system for dnnu storre tillvaxt. Det finns stora mojligheter

och detta tillvixtprogram har utformat ett antal strategiska
forslag som kan antas forbattra forhéllandena for turistna-

ringen.

Tillviaxtprogrammet pekar pa flera atgardspunkter inom en

mingd omrdden och ndgra av de viktigaste foljer har:

Forskning

En grundforutsittning ar etablerandet av Centrum for Tu-
rism och Upplevelseproduktion vid LTU. Avgorande ar att
en professur i upplevelseproduktion inrittas vid LTU/Insti-
tutionen for musik och medier i Pited, med dartill horande

forskningsresurser.

Utbildning

Det behovs en internationell mastersutbildning i turism Det
behovs en internationell mastersutbildning i turism samt att
samla turismutbildningarna vid LTU under en gemensam
organisation. For att skapa en rod trad ska mojligheterna
till ett specialutformat program mot turism/upplevelsepro-
duktion pd gymnasienivé inventeras. Det behovs informa-
tionsinsatser for att skapa storre forstielse for branschens

sdrart och utbildningsbehov hos offentliga bestillare.

Naringsliv

For att utveckla entreprendrskap och affirsmissighet maste

den fortsatta organiseringen av det turistiska systemet pa re-
gional och lokal niva stodjas. For att mota framtidens behov
behover branschen en fortsatt utveckling fran produktorien-

terad till tjanstebaserad och upplevelseorienterad.

Kultur

Professionella producenter maste till om kulturen ska bli en
naturlig del av det kommersiella turistiska systemet. Darfor
behovs dvergripande projekt for metodutveckling mellan
naringsliv och kulturaktorer. Dar utvecklas verktyg och
metoder for hur produktioner ska bli mer affirsmissiga
och hur man virderar tillviaxtfaktorn av kulturevenemang.
Genom att lyfta fram traditioner och berattelser mdste

besoksmaélen produktutvecklas.

Samverkan

Behovet av koordinering och samverkan dr uppenbart, bade
lokalt och regionalt. Utan sammanhillande resurser kan det
turistiska systemet inte utvecklas. Att utveckla sjalva kun-
skapen om métet som ett strategiskt verktyg for tillvaxt blir
avgorande i en framtid som priglas av gransoverskridande

forhéllningssatt.

Det skulle behovas en sektorsovergripande aktor med
sarskild kompetens som kan verka som problemuppféngare
for savil forskning som niring. Den skulle ha till uppgift att
skapa moten och pilotprojekt mellan sektorer och aktorer

som behover triffas for att skapa tillvaxt.

"Tillit, tdlamod och fortrostan har varit mina ledstjdrnor

och viktiga verktyg i ett smaskaligt foretagarperspektiv.
Ensam ér inte stark och i framtiden tror jag pa samverkan
och samarbete som en nédvéndig ingrediens for utveckling.
Att som entreprenér och eldsjél fa berika och beréra
ménniskan genom sinnliga natur- & kulturupplevelser

ar en ynnest. Det handlar om att vaga tro pa sig sjalv,

tdnka annorlunda, lita pd magkénslan, och kdnna 6dmjukhet
infér mdnniskor, méten, idéer och ambitioner. Méjligheterna
finns i att utveckla de stamningsfyllda, trolska, vilda, glesa och
ljusa natur- och kulturlandskapen i norra Sverige”

Britt-Louise Nyman Backman
VD Stamningsrum i Norr




En introduktion av FUNK-modellen

Efterfragan pa upplevelser, kultur och underhallning okar,
men forandringstakten ar hog och konkurrensen hard i varl-
den. Svensk upplevelseindustri har stor potential att skapa
ekonomisk tillvixt, men framtidens utmaningar behover
gynnsamma forutsdttningar. Branscherna som ingér saknar
till relativt stor del forskning och utbildningar, forstaelse for

helhetssystem och infrastruktur.

Det hir tillvixtprogrammet utgér frin FUNK - en forkla-
rings- och utvecklingsmodell som beskriver hur tillvixt kan
stottas och stimuleras i upplevelseindustrin. Atgirder inom
forskning (F), utbildning (U), niringsliv (N) och kulturliv
(K) behovs, liksom samverkan daremellan. FUNK-modellen
forklarar hur resurser och verksamheter béttre bor samord-
nas for att maximera olika insatser. I stillet for att dra nytta
av en effektiv struktur uppfinns hjulet ofta pa nytt i dag. I
madnga fall handlar det darfor om att utveckla samarbetet
mellan befintliga verksamheter, inte att starta upp nya ak-
tiviteter. Ibland handlar det om attitydférindringar och att

Overbrygga revir.

FUNK-modellen tar dessutom hinsyn till upplevelseindu-
strins sarskilda egenskaper och betonar betydelsen av ett
rikt icke-kommersiellt kulturliv. Utgangspunkten ar att
“kulturbredden™ stir som en forutsittning for “marknads-
eliten”. ”Skapandet” star dirmed i centrum eftersom det ar

avgorande for alla aktorers existens i upplevelseindustrin.

FUNK erbjuder en modell for att odla ett ldngsiktigt och
strategiskt perspektiv — ett systematiskt sitt att kontinuer-
ligt frdga sig om det genomfors aktiviteter som borgar for
utveckling och tillvaixt manga ar framover. Modellen kan
anvindas bdde pa nationell, regional och lokal niva och be-
skriver hur samarbetet mellan olika aktorer, pa olika nivéer,
kan starkas i samhallet. Visionen dr att uppna forbattringar
i samhillet — genom ett langsiktigt perspektiv, en god dialog
och en effektivare resursanviandning. Mdlen dr ekonomisk
tillvaxt, hallbarhet, méngfald, livskvalitet och attraktiva
stader och regioner. FUNK-modellen har sitt ursprung i
Rock City, Hultsfred, och har utvecklats med finansiering
fran KK-stiftelsen.

FUNK kan forklaras utifrdn fem faktorer:

1. Kultur

Stimulera bredden (”kulturlivet”). (1) Individer och verk-
samheter som anviander sig av “kulturuttrycken” samt (2)
forutsittningar, exempelvis traditioner, barn- och ungdoms-
verksambhet, platser att visa upp sig pd och platser att va

sig pa. Icke-kommersiell verksamhet.

2. Forskning

Beskriva, strukturera och utveckla kunskap.

3. Utbildning
Sprida och forklara kunskap.

4. Naring (affarsutveckling)

Nir kulturverksamheterna blir naringsverksamheter
(”kulturniring”). Tillvixtfrimjande dtgarder for individer
och verksamheter fran kulturlivet enligt var betydelse. Att
stimulera till marknadsledande verksamhet sett utifran ett

naringslivsperspektiv.

5. Sammankoppling

Aktorerna bor betraktas — liksom betrakta sig sjalva — som

delar i ett helhetssystem. Det kraver samverkan mellan kul-
tur, forskning, utbildning for att starka upplevelseindustrin,
det vill siga niringslivet som drar nytta av, ar beroende av

eller dr baserat pa kulturlivet och kulturuttrycken.

Typiska drag for foretag inom upplevelseindustrin

1) Osikerhet dr forknippad med efterfragan, eftersom pro-
dukterna dr ”upplevelseprodukter” som konsumenten inte
vet vad de dr virda forrin efter konsumtionen. Dessforin-

nan motsvarar kopet en option pd en upplevelse.

2) Aktorerna drivs delvis av icke-ekonomiska beloningar i

form av tillfredsstillelse fran sitt arbete.

3) Produktionen bestar ofta av flera aktorer i samverkan
och behovet stort av att utveckla och varda kreativa team
med diversifierade och passande kunskaper; dar personerna

i teamet dock ofta har olika intressen och forvintningar.

4) De narmast odndliga mojligheterna for varor och tjanster

— olika versioner och format.

Infrastruktur i upplevelseindustrin

Med infrastruktur menas:

En

formella och informella kontaktvigar

en erkind samling kriterier for normer och arbetsformer NARINGSFRAMJANDE ATGARDER

- NARING
—

FORSKNING & UTBILDNING

Okar mjligheterna for professionella verksamheter

ett strukturkapital som bade ar tydligt och erkant

en allmant erkdnd forstéelse for hur samverkan mellan
aktorer och sektorer bor ske pa ett effektivt och
fruktbart vis

sddan infrastruktur behovs for att:

fanga upp och kommunicera idéer och projekt
effektivt kunna analysera och utbilda

skapa och uppritthalla ett system dar delar utvecklas, En forenklad bild av hur kulturlivet 6kar forutsittningarna

utvirderas och forvaltas pa ett onskvart sitt for kommersiellt [6nsamma foretag i upplevelseindustrin.
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Pited dr sedan slutet av 2002 en nationell motesplats for upplevel-
seindustrin med inriktningen turism, media och musik. Satsningen
gar ut pa att stddja och stirka upplevelseindustrin for att den ska
bli mer konkurrenskraftig och att dess tillviaxt ska 6ka. Hultsfred,
Hillefors, Karlshamn och Trollhittan var évriga métesplatser un-
der perioden 2003-2005. Stockholm, Géteborg och Malmé ir nya
motesplatser sedan 2005. Motesplatserna dr utsedda av Stiftelsen

for kunskaps- och kompetensutveckling, KK-stiftelsen.

Mailen med verksamheten ir att:
starka befintlig turism/besoksniring
stirka utvecklingen av upplevelseindustrin i Pited
och i regionen.

oka aktorernas konkurrenskraft internationellt sett.

For det behovs kompetensutveckling och kvalitetshojning av befint-
liga aktorer, samt kreativ idéutveckling. Det ska ske i en dynamisk
process i samverkan med Forskning, Utbildning, Naringsliv och
Kultur. Métesplats Upplevelseindustrin/FUNK-centrum norr ir en
av de motorer som ska driva utvecklingen. Syftet ar att soka nya vi-
gar och metoder for samverkan mellan aktorerna, samt att tillféra

nytinkande i friga om universitetets tredje uppgift.

5
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Projektet ska arbeta for:

att FUNK-motorn gér pa hogvarv vid LTU inst. For musik och

media och Acusticum,

att LTU inst. For musik och media far forskningsresurser inom

upplevelseproduktion,

att ett regionalt Centrum for turism och upplevelseproduktion,
CTU, etableras och utvecklas vid Lulea tekniska

universitet, LTU,

att det sker produktutveckling inom turism, media och
musik, i triple helix-samverkan i skarpa pilotprojekt, samt i
branschoverskridande samverkan mellan upplevelseindustri och

annan industri,

att utveckla nya metoder for moten och samverkan i syfte att

astadkomma affirsutveckling,

att dstadkomma kompetenshojning och kvalitetsutveckling inom

upplevelseindustrin,

att stirka upplevelseindustrin nationellt.

En ekonomisk tillvixt pd 5-10 procent per ar - det dr upplevelsein-
dustrins potential. Darfor blir det 4dn viktigare att definiera upple-
velseindustrin. Omradet dr branschoverskridande och hur tillvixten

egentligen sker dr i manga stycken oklart.

FUNK-modellen ir ett forsok att gora upplevelseindustrin tydligare.
FUNK ir ett tilliggsuppdrag fran KK-stiftelsen till Motesplats Pited
med inriktning pa huvudomradet turism. Ovriga av KK-stiftelsen

utsedda métesplatser i Sverige hanterar sina huvudomraden pa

FUNK-processen har pagatt under hosten 2006. Lokalt har det
genomforts moten och workshops samt intervjuer med utvalda
personer inom respektive FUNK-omrade. Dessutom har en mangd

regionala aktorer tagit del av och gett sina synpunkter pa FUNK-

Foljande personer har deltagit i arbetet:
Forskning: Hansi Gelter, Sidsel Karlsen och Jan Berg, LTU/Institutio-
nen for musik och medier i Pited, och Christina Radelius, CTU - Cen-

trum for Turism & upplevelseproduktion samt Motesplats Pited.

Utbildning: Lars Hallberg, LTU/Instutionen fér musik och medier,
Agneta Leden, CENTEK, Ann-Katrin Sdmfors, Pited kommun, och
Anneli Ostrém, Direktutbildning AB.

Niringsliv: Monica Aija-Lenndin, Nolia, Katarina Okvist, Katarina
K, och Gunnar Hannu, piteUnika, Maja Mella, Pited Presenterar/Pi-
ted Kommun, Jan-Erik Jaensson, Norrbotten/Lappland, och Maria

Magdalena Holmgren, Métesplats Pited.

samma sitt. Slutmdlet ar ett gemensamt tillvixtprogram for Svensk
Upplevelseindustri, fardigt under 2007. Malet for FUNK ir en
nationell samling kring upplevelseindustrin, baserad pa lokala och
regionala erfarenheter.

Tillvixtprogrammet kommer att anvindas av KK-stiftelsen tillsam-
mans med andra nationella aktorer som NUTEK, Vinnova och
Niringsdepartement. Det ska vara konkret och framatsyftande. Det
ska ocksa klargora roller och ansvar. Det kommer dven att tydligt

ange Piteds roll i den regionala utvecklingen.

modellen: Lansstyrelsen i Norrbottens lin, Norrbottens lins

landsting, Luled tekniska universitet och riskkapitalaktorer, samt

naringslivsorganisationer med flera.

Kultur: Maria Rydén, Dans i Nord, Asa Persson, Rowlit, och Jim
Brostrom, Kommunférbundet Norrbotten, Ann-katrin Simfors,

Pited kommun
Processledare: Anders Granberg, Granberg m.m

Styrgrupp: Erik Persson, Pited kommun, Maria Magdalena Holm-
gren, Motesplats Pited, Maja Mella, Pited Presenterar/Pited kom-
mun, Christina Rédelius, CTU/Motesplats Pited

Underlag till trendspaning: Jennie Lindstrom



Branschbeskrivning - en overblick

Definitionen

”Mainniskors aktiviteter nir de reser till och vistas pa plat-
ser utanfor sin vanliga omgivning underkortare tid dn ett ar
for affarer, fritid eller andra syften.”

S4 lyder definitionen av turism, enligt World Tourism
Organization, WTO. Den definitionen och ett antal andra
definierade grundbegrepp inom turismen ingdr i den gemen-
samma internationella begreppsbildning som har utvecklats
av OECD, WTO och EUs statistikorgan Eurostat. Begrepps-
bildningen ska ligga till grund for turiststatistiken. Defini-
tionen av turism innebdr att minga resenirer kan riknas
som turister. Undantaget dr de som dags- eller veckopendlar,
samt de som dr borta ldngre dn ett r. D4 betraktas de som
bosatta pa besoksorten. Turismen dr alltsd omfattande och
den skapar dirmed behov av tjanster och varor inom flera

branscher.

Att avgrdnsa turismen - en svarighet

Ett internt problem som turismen har lidit av giller avgrans-
ningen. Man har inte vetat hur stor andel av olika branscher
som ar kopplad till turistisk konsumtion. Turismen har varit
svar att avgransa med den befintliga nirings- och branschin-

delningen.

En forutsiattning for att kunna beskriva en niring och dess
naringsmassiga betydelse ar att man vet vad den omfattar.
Enligt turismens begreppsnyckel definieras rese- och turist-
industrin som “Foretag och organisationer inom ett stort
antal branscher som levererar varor och tjinster avsedda
for manniskor som utovar turism”. Problemet dr att ménga
leverantorer inte bara levererar till turister utan dven till
andra konsumenter. Samtidigt finns det vissa verksamheter
utanfor turistndringens karnverksamheter (transporter, res-
tauranger, logi- och aktivitetsforetag) som har en stor del av
sin omsdttning fran turistiska besok. Sa ar det till exempel

med matvaruhandel och bensinstationer.

Det turistiska systemet

- skillnaden mot vanlig produktion

For att fa forstdelse for turismen och dess sitt att verka
maste man belysa den grundlidggande skillnaden mellan
turistproduktion och annan produktion. Den skillnaden

ar att kunden/turisten forflyttar sig till produkten och inte
tvartom. Resendren konsumerar ett flertal olika turisttjans-
ter fore, under och efter sin resa. Turismen paverkar diarmed
en stor del av den omgivning som den kommer i kontakt
med. Den ber6r sidana som svarar for resurser eller andra

forutsdttningar for turistisk verksamhet, till exempel de som

ansvarar for natur, kultur, kommunservice och de som ir
bofasta i omradet. Alla 4r med och skapar attraktionskraft
och upplevelser for turisten. Kvaliteten pa reseprodukten
och den turistiska upplevelsen bedoms efter den helheten.
Resenidren kan vara missnojd med hela resan om det fore-

kommit brister i bara ndgon del av produktionskedjan.

Produktion av en reseprodukt skapar darfor ett starkare
omsesidigt beroende mellan de olika leverantorerna dn vad
som giller produktion i allminhet. Turistféretaget dr ndstan
alltid ett smaforetag, men i turistprodukten kan man identi-

fiera ett antal olika och skenbart oberoende leverantorer:

Kommersiella: Logi, transport, restaurang, aktiviteter, kul-

turupplevelser, shopping och distribution.

Ideella: Bygdespel, hantverksdagar, med mera.
Offentliga: Turistbyrder, regionala och nationella turistak-
torer, samt infrastruktur som vagar, hamnar, flygplatser, och

sd vidare.

Gemensamma: Var natur och kulturarvet - det som vi alla

ager tillsammans.

Kulturella: Musik, teater, film, dans, konst, litteratur, hant-

verk, museer och liknande.

Allminheten: Alla manniskor som reseniren eller besokaren

kommer i kontakt med.

Aktorerna levererar bade varor och tjanster till turister. De
bildar tillsammans ett produktionssystem dir de i olika grad
samarbetar och kompletterar varandra.

Beroende pd att aktorerna arbetar mot olika mal och har
olika uppdrag sa ser de inte alltid sin roll i produktions-
systemet. Det kan vara ett hinder for utveckling av turistna-

ringen (Turistdelegationen, 2003).
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Figur 1. Turistndringens fem huvudgrenar
(Turistdelegationen, 20035).

Motor for utveckling

Turistnaringen ar en tillvaxtbransch och en motor for regio-
nal och lokal utveckling. Dels kan den ge regionens foretag
inkomster och skapa sysselsittning, dels kan den skapa
internationell goodwill for en destination som dr framgangs-
rik i ett turistiskt perspektiv. Turistnidringen har en positiv
utveckling bade internationellt och nationellt och en bidra-
gande orsak till det ar den 6kade globaliseringen. Dagens
turist soker i allt storre utstrackning upplevelser i stillet for
att endast besoka nationer. Avstinden mellan kontinenter

upplevs krympa i takt med okat internationellt resande.

Internationellt sett viaxer resandet och turismen samtidigt
som naringen ar trendkinslig och snabbt kan paverkas
kraftigt av exempelvis naturkatastrofer och terrordad
(Turistdelegationen, 20035). Turismen fick en stor nedgdng
efter terrordadet i USA den 11 september 2001, men haller
nu pa att dterhiamta sig. Totalt sett har turismen mer 4n
fordubblats sedan 1980-talet, enligt WTO (Turistdelegatio-
nen, 2005).

Forskning inom turistniringen visar pa vikten av att produ-
cera storre arrangemang, exempelvis kring vikingarna och
Carl von Linné, och att man lyfter fram en hel destination

kring en stor attraktion (Turistdelegationen, 2005).

Nagra tydliga trender och méjligheter

Turismen i Sverige kommer sannolikt att fortsitta vixa.
Nadgra av de tydliga trenderna enligt Turistdelegationen
2005:

- Det gors fler kortare resor, mitt i avstind
- Det gors fler kortare resor, tidsmassigt
- Turisten kraver mer innehall i sin resa

- Turisten kriver storre tillgianglighet och kortare restid

Turistnaringen i Sverige star infor stora omstallningar och
utmaningar. Destinationer och attraktioner kommer att
konkurrera mer och mer med destinationer och attraktioner

i andra lander.

For att den svenska turistniaringen ska bli annu mer fram-
géngsrik i framtiden kravs det att foretag och aktorer har
kunskap om marknaden, mélgrupper, konsumtionsmonster,
demografi och hur man utvecklar upplevelser (Fernstrom,
2005).




Ekonomiska data och sysselsattning

Sverige omsatte 191 miljarder och hade 14,2 miljoner inter-
nationella besokare 20035 visar statistik fran rese- och turist-
databasen, TDB. Det innebar en 6kning med 10, 7 procent
jamfort med 2004 (Resurs, 2006). I och med det 6kande
antalet utlindska 6vernattningar okar ocksa konsumtionen
i Sverige. Enbart dessa dvernattande stod for 14, 2 miljarder
i konsumtion under 2005 (Resurs, 2006).

Ur drsbokslutet fran den Svenska turistnaringen finns att no-
tera flera positiva nyckeltal for 2005 i jamforelse med 2004
(Nutek & SCB/Nationalrikenskaperna.)

Omsittning:191 miljarder kronor - plus 9, 8 procent;

Sysselsatta: 138 166 (drsverken) - plus 9, 4 procent

(plus 34, 6 procent fran 1995);

Exportintikter: 62,3 miljarder - plus 18,6 procent;

Foradlingsvarde: 62,9 miljarder - plus 9 procent;
Andel av BNP: 2,8 procent

SVENSKA afférsresenérer SVENSKA fritidsresenérer UTLANDSKA bestkare
41075 87611 62292

TURISM 190 978

M Boende* 33208 W Luftfrart 20824 W Ovrig handel 32726
W Utemaltider 28 432 M Landtransporter 7 839 W Livsmedel 19863
Boende och Resturang W sjofart 1448 W Drivmedel 22807
61640 Resebyraer 10198 Varuhandel - 75 396
W Jarnvag 1951
W Uthyming 2323
Transport = 44 583
W Ovriga samhilleliga tjanster
*inkl. mass, kongr, dagkonf Kultur/rekreation 9 358 Miljoner kronor

Figur 2. Turistkonsumtion i Sverige 2005 (Nutek & SCB/
Nationalrikenskaperna).

Turistndringen har under de senaste tio dren 6kat sin om-
sattning med 57 procent i l6pande priser (NUTEK, 2006).
Svenskarnas turismkonsumtion nationellt har 6kat med 46
procent under samma tidsperiod och utldndska besokares
konsumtion i Sverige har 6kat med 70 procent i l6pande
priser (NUTEK, 2006). Det finns inte ndgra indikationer
pd att den hir utvecklingen kommer att stanna av eller ens
sakta ner. Vi kan forvinta oss en fortsatt positiv utveckling

inom rese- och turistnaringen.
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Figur 3. Total turistkonsumtion i Sverige (NUTEK/SCB).
Antalet sysselsatta inom turistndringen 6kade med nastan
31 procent mellan 1995 och 2005 (NUTEK, 2006). Det
finns 52 foretag i Sverige som enbart arbetar som inco-
mingbyrd eller konferens- och kongressbyré (Visit Sweden,
2006).
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Figur 4. Index for medeltal sysselsatta i turistndringen i jim-
forelse med den totala sysselsdtiningen i Sverige 1995-2005
(NUTEK & SCB/Nationalrikenskaperna).

Norrbotten

Cirka 2,4 miljarder kronor omsatte de som besokte Norr-
botten under 20035. (Paulsson, 2006).

Turismens omsittning i Norrbotten har under de senaste
tta aren okat fran 1,7 till dessa 2,4 miljarder kronor, alltsd
med drygt 40 procent.

Bara under perioden januari-oktober 2006 har antalet gast-

nitter 6kat med ytterligare 11,6 procent.

Fortfarande finns and4 en stor tillvaxtpotential for turismen

i Norrbotten eller Swedish Lapland som varumairket heter.

Norrbotten har ett stort antal utlindska turister. Den storsta
gruppen kommer fran Norge, foretrddesvis under somma-
ren. (Paulsson, 2006). Norrbotten har dessutom i forhéllan-
de till sin omsittning en stor andel internationella besokare

i jamforelse med riket.

Starka varumirken som bland annat Icehotel, Arctic Circle/
polcirkeln, Jokkmokks marknad, Pite Havsbad och en stor
internationell testverksamhet bidrar till den internationella

mixen.

Aktiviteter ligger pa cirka 8, 5 procent av den totala om-
sattningen i Norrbotten, att jamfora med ett riksgenomsnitt
pa 8 procent (Paulsson, 2006). Turistndringen i Norrbotten

sysselsatte 2075 personer 2005.
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Ekonomiska data och sysselsattning, forts.

Pitea

Over 400 arsarbetsverken skapades under 2005 i rese- och

turistndringen i Pited. Den kommersiella turismen i kommu-
nen har 6kat med 58 procent fran 2000 till 2004. Det beror
pd att den genomsnittlige turisten spenderar mer under sin
vistelse. Totalt omsatte rese- och turistnaringen i Pited under
2005 cirka 449 miljoner for inresande turister.

En tydlig trend visar att Noliamassan okar turismen i Pi-
ted under den period dd missan arrangeras (Paulsson 2006).
Nolia har varje ar ett antal massor, uppbyggda kring olika
teman. Missorna lockar manga besokare fran regionen vil-
ket paverkar turismen positivt. Under Stora Nolia har Pited
over 100 000 besokare.

Aven den stora sommarfestivalen Pited Dansar Och Ler
lockar manga besokare. Da fylls Piteds gator av musik och

upplevelser.
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Festspelen i Pited dlvdal ar ett annat populirt arrangemang

som genomfors i regionen.

Pited Summergames ar Sveriges andra storsta fotbollstur-
nering med 6ver 700 ungdomslag fran hela virlden och

sammantaget mellan 25000-30000 besokare.

Alla de hir arrangemangen spelar, och kommer dven i fram-

tiden att spela, en viktig roll for Piteds utveckling.

Pited Havsbad satsar pd dretruntverksamhet pa sin hotellan-
laggning och har 6kat sin omsittning med 20% det senaste
aret . Okningen bestar av fler privatresenirer fran Sverige

och Norge samt internationella konferensgister.

Sa ser foretagen ut - en regional beskrivning

Flest smaforetag

Det dr de sma foretagen som dominerar upplevelseindustrin
visar utredningen ”Att arbeta for nojes skull” i Norrbotten,
(AMS, 1990-2002) Merparten dr enmansforetag.

Drygt 60 procent av alla anstillda inom upplevelseniringen
i Norrbotten arbetade pa arbetsstillen med farre dn 20
anstillda (46 procent i riket). Pa lanets hela arbetsmarknad
var mindre 4n 35 procent anstillda i foretag med farre an
20 anstillda.

Mindre dn 10 procent av upplevelsendringens anstallda i
Norrbotten var sysselsatta i foretag med mer dn 100 an-

stillda (drygt 30 procent i riket).

Ho6g andel kvinnor
Nistan 60 procent av de sysselsatta inom turistniringen i
Norrbotten dr kvinnor. Motsvarande andel for hela upp-

levelsendringen dr 55 procent. Andelen kvinnor har bara

forandrats marginellt sedan 1997.

Lag andel hogskoleutbildade

Utbildningsnivdn inom turism, transporter, med mera,
skiljer sig inte mycket frén upplevelseniringen i Norrbotten
som helhet. Cirka 20 procent har férgymnasial utbildning
och 67 procent gymnasieutbildning. Andelen hogskoleutbil-
dade ir betydligt lagre inom turistndringen dn inom narings-
livet som helhet. Bara knappt 13 procent har en eftergymna-

sial utbildning jamfort med 28 procent av alla sysselsatta.

Turistbranschen efterfridgar i manga fall kompetenser som
inte i forsta hand kan forvarvas via teoretiska studier. Under
senare ar har sysselsittningen dock 6kat mest for de med

minst tredrig gymnasial eller eftergymnasial utbildning.

Vanligt med tillfédlliga anstéllningar
Upplevelsebranschen kinnetecknas av en hog andel tillfal-
liga anstillningar - knappt 30 procent mot 17 procent pa
hela arbetsmarknaden i Norrbotten. Skillnaden forklaras
frimst av att den dominerande delen, turismen, ir starkt

sdsongsbetonad.




Sverige pa kort sikt — kapitalet pa vig till branschen
Affarsmagasinet Veckans Affirer utmadlar turismen som en
framtidsbransch, och konstaterar att 6kade turiststrom-
mar ger nya jobb. Invest in Sweden prioriterar till exempel
turistndringen i uppdraget att locka utlindska foretag och
investerare till Sverige. Men framfor allt har kapitalet sa
smétt borjat hitta till branschen, och dd handlar det inte
bara om fore detta finansmin som koper ett fjallhotell for
att forverkliga en drom. Nagra exempel dr kladkungen
Torsten Jansson, New Waves huvudigare, som tagit over
glaskoncernen Orrefors Kosta Boda och vill gora Kosta till
ett shopping- och turistcentrum. Statliga Sveaskog har star-
tat ett dotterbolag for att hardlansera naturupplevelser pa
sina marker. Det borsnoterade investmentbolaget Traction
har investerat i en kedja som dger och koper upp camping-
platser. Och skidkoncernen Skistar ir en av Stockholmsbor-

sens raketer.

Ett antal trender inom rese- och turistniringen kommer
sannolikt att paverka aktorer och konsumenter i framtiden
(Fernstrom, 2005):

1 Tidsbrist — Det ger fler shortbreaks, weekendresor och
generellt kortare resor. Kombinationen fritidsresor/affarsre-
sor okar for att manniskor vill spara tid. En utmaning for
turistndringens aktorer blir att minska problemen fér kun-
den, vilket innebdr vl fungerande in- och utcheckningar,

bokningar och uthyrningar.

2 Siakerhet och hilsa — Allt viktigare i en allt mer osaker
varld. Framtidens gaster kommer sannolikt att vara beredda
att betala extra for sikerhet. Med detta menas fungerande
sikerhetssystem vad giller brand, identifiering av besokare,
videoovervakning, krisberedskap, terroristbekdmpning, med

mera.

3 Malgruppsdefinitioner och relationer till dem — I framti-

den krivs mer specifikt arbete nir det galler att avgransa sin
malgrupp och att nischa in sig som aktor. Det giller att ga
fran en produkt for alla till en produkt for en. I det 6kande
overflodet av information kommer det att kravas mer riktad

marknadsforing.

4 Paketering av destinationer — Internet blir ett allt viktigare

verktyg for att sdlja och marknadsfora destinationer. Det
kommer att krivas flexibilitet vad galler utbud och pakete-

ringar for att skapa mervirden for kunden.

5 Sena bokningar — Det stiller hogre krav pa anliggningar
och aktorer vad giller flexibilitet och férmaga att snabbt
kunna erbjuda kunden en upplevelse, ett paket eller en

konferens.

6 Prisvirt — Money talks, more is less — Marknadens stora
utbud av upplevelser, anliggningar, resor och destinationer
gor att konkurrensen om kunderna 6kar. For att klara sig

i konkurrensen krivs att aktorer arbetar med dkthet, det
genuina, story-telling och att de erbjuder sin gister en unik

upplevelse och ett starkt varumarke.

7 Infrastruktur/Internet — God infrastruktur blir allt vikti-

gare. Kunden vill utan problem kunna na destinationen eller
produkten. Erbjuds det himtning vid flyg eller tdg? Hur ar
det med lokaltransporter? Ett grundkrav dr att det erbjuds
Internetuppkoppling pa anlidggningarna. Framtidens resor

borjar pa Internet.

Det ar viktigt for aktorer inom turismnaringen att forstd
kulturella skillnader Det ir ett exempel pa de sociala fak-
torer som alltmer pdverkar turismen och resandet. Andra
paverkansfaktorer dr virderingar och demografi (Nordin,
20095).

Sociala faktorer paverkar efterfrigan och attityder, vilket
paverkar turismen och méanniskors val och beteenden. T och
med ett 6kande globalt resande ar det viktigt att ha kunskap
om och forstdelse for andra kulturers virderingar, beteen-
den, perception och service (Nordin, 2005). Enligt Nordins
rapport om trender inom turismen finns det indikationer pa
en okad homogenitet vad giller kulturer och virderingar,
tack vare ett storre kulturellt utbyte i takt med en 6kad
globalisering (Nordin, 2005).

Det finns en vixande efterfrigan pa autentiska upplevelser.
Det dr ett exempel pa forandringar i virderingar och at-
tityder som kommer att paverkar turismen och resandet. Ett
annat exempel dr den okande efterfrigan pa spirituella och
intellektuella aktiviteter och upplevelser, samt en starkare
inriktning mot individuella upplevelser (English Tourism
Council, 2000).




Visit Sweden (tidigare Sveriges Rese- och Turistrad) ar ett
kommunikationsforetag som égs till lika delar av svenska
staten genom Naringsdepartementet och svensk turistna-
ring. Visit Sweden har tva tydliga uppdrag: att ansvara for
att marknadsfora varumarket Sverige internationellt tillsam-
mans med de andra medlemmarna i Namnden for Sverige-
framjande i Utlandet ( tex. Exportradet) samt att marknads-
fora svenska destinationer och upplevelser utomlands. Med
en analys av respektive marknad, agerar man som inter-
nationell marknadsforare och varumarkesfrimjare. Visit

Sweden har identifierat ett antal prioriterade malgrupper

De ir vana resendrer for vilka resandet ar en livsstil. De

reser bade privat och i tjansten.

De har tidsbrist i och med att de arbetar vildigt mycket. Det
gor att de vidrderar sin fritid hogt och dirmed stiller hoga

krav.

DINKSs dr morgondagens ledare. De ar starka individualister
och paverkare. De anser att identiteten och den personliga

imagen ar viktig.

som Sverige riktar sig mot. Utgdngspunkten dr den ”globale
resendren” som ar en grupp medvetna manniskor vilka reser

bade i arbetet och privat. I gruppen ingar fyra kategorier:

Tva av dem tillhor det som kallas forsta och andra
frihetstiden. Det dr tva kategorier som kommer att driva
nya resemonster och har stor tillvixtpotential.

Den tredje kategorien ar familjer, som ar volymdrivande
och dir dven framtidens resendr tar sin form.

Den fjarde kategorin dr de som deltar i foretagsmoéten och

incentive. Ocksé har har Sverige stor tillvaxtpotential.

Den hir gruppen vill uppleva destinationer som har ett hogt
berittarviarde och som de kan anvinda for sin personliga

positionering.

De attraheras av exempelvis skididkning, Icehotel och city-

breaks.

Minniskor i vastvarlden lever allt lingre. Samtidigt suddas
gransen ut mellan arbete och fritid. De har mélgruppen
kommer att stilla allt hogre krav pa sin livskvalitet (Cham-
bers, 2005).

En frisk och vital grupp bestdende av dldre par vars barn

flyttat hemifran.

I det hir segmentet finns tiotals miljoner amerikaner och

europeer. Det dr en grupp som har bade tid och ekonomi for

att resa och uppleva.

WHOPs spenderar pengar pa vardagslyx, resor, nojen och

upplevelser. De unnar sig det lilla extra.

Den hir gruppen har ett stort natur- och kulturintresse och

lockas av de svenska fjallen, naturen, sevardheterna och de

storre stiderna

Sverige anses av internationella motesarrangorer ha en hog
tillganglighet, annorlunda och spannande aktiviteter, samt

en hog standard.

Det gor att Sverige har en ljus framtid som métes- och

incentivenation.

Den hir sortens besokare stiller idag storre krav pa ar-
rangorer vad giller sikerhet och tillginglighet. De efterfrd-

gar dven kreativa arrangemang och aktiviteter .

Intressanta branscher inom det hir segmentet dr bilindu-
strin, I'T, likemedelsindustrin, banker, forsakringsbolag,
samt mode och design. Det stills hogre krav pa arrangorer

och aktorer om Sverige ska kunna positionera sig som en

attraktiv motesnation, i och med att Sverige dnnu ar relativt

oexploaterat.

Den storsta grupp som semestrar i Sverige i dag dr europe-

iska familjer.

De aktiva familjerna dr darmed den grupp som driver upp

volymen.

Det dr en grupp som dr homogen - med liknande ekono-
miska forhallanden, liknande bakgrund samt med viljan att

vara tillsammans med sina barn under semestern.

Gruppen dr natur- och kulturintresserad samt har ett
intresse for sportaktiviteter. De virderar aktiviteter dir hela

familjen kan delta i upplevelsen.

Sverige ar ett attraktivt resmal for den hir gruppen, med

fjallen, storstaderna, sevardheterna, naturen och den lokala




Trender och prognoser, forts.

Trender enligt WTO - Tourism 2020 Vision

Europa dr den del av virlden som har flest inkommande re-
sendrer och s kommer det att vara médnga ar framdt ocksa.
Det visar Tourism 2020 Vision - en langsiktig prognos fran
World Tourism Organization, WTO, vad giller utvecklingen
av turismen i varlden fram till 4r 2020 (WTO, 2006).Stu-
dien startade 1995 och ska avslutas 2020. Dessutom gors
delprognoser 2000 och 2010 (WTO, 2006).

Turismens utveckling har varit oregelbunden de senaste
aren, men WTO haller fast vid sin langsiktiga prognos,
eftersom de underliggande strukturella trenderna inte anses

ha forandrats alltfor mycket

(WTO, 2006).
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Figur 5. Ankomster internationellt (WTO, 2006).

WTO forutspdr att antalet internationella resendrer kommer
att vara over 1,56 miljarder &r 2020. Av dem kommer 1,2
miljarder vara intraregionala och 0,4 miljarder lingviga
resendrer (WTO, 2006), som diagrammet ovan visar. Vad
giller det totala resandet 2020 kommer tre regioner att vara

i toppen: Europa med 717 miljoner turister, Ostasien och

Stilla Havs-regionerna med 397 miljoner, samt USA med
282 miljoner. Darefter foljer Afrika, Mellanostern och Sodra
Asien (WTO, 2006).

Trender enligt WTO - Internet, lagprisflyg och miljo
Enligt WTOs forutsigelser blir Internet allt viktigare. Dels
som ett forsaljningsverktyg, dels for marknadsfoéringen. Den
snabba okningen av antalet lagprisflyg forutspas oka yt-
terligare, vilket kommer att ha positiva effekter pa resandet.
Inforandet av euron inom EU har visat sig ha positiva effek-
ter pd turistniringen i Europa, enligt WTO. Det kan vara en
nackdel for linder som inte ingdr i valutaunionen. Det finns
miljofradgor som utslappsrittigheter och hur t.ex. flyget ska
bira sina miljomassiga kostnader som kommer att paverka,

osakert hur.

Samhillen i viastvirlden kommer med tiden att fa en allt
aldre befolkning, ett 6kat antal skilsmissor, fler senare ak-
tenskap samt en 6kad andel par utan barn. Det kommer att
stlla andra krav pd aktorer inom turistnaringen. En 6kad
miljomedvetenhet hos turisten ar ocksa en starkt vixande
trend som kommer att paverka aktorerna. Det blir viktigt
att vara medveten om dessa demografiska och ideologiska

forandringar for att kunna bemota dem

Morgondagens turister kommer att i dnnu storre utstrack-
ning att vara segmenterade. Det staller storre och andra
krav pa turistniringen, eftersom det kan bli svart att katego-
risera turister och erbjuda en produkt till alla. Att speciali-
sera sig som aktor blir viktigt, for att dirmed kunna rikta in
sig pa ett visst segment och koncentrera sin marknadsforing
for att nd sin malgrupp pa ett effektivt sitt (WTO, 2006).

Export och internationell jamforelse

Skandinavien och Europa

Sverige ar det land i Norden som har storsta antalet
gastndtter. Det visar statistik 6ver utlindska gastnatter i
respektive land i Norden 1995-2005. Under den perioden
okade Sverige marknadsandelen frdn 27 procent till 32,7
procent (NUTEK, 2006). Sverige och Finland har okat sina
marknadsandelar medan Danmark och Norge har minskat.
Sverige har nu den storsta andelen f6ljt av Danmark, Norge

och Finland. Se figur 6 nedan.

Under 2005 var Tyskland det land som konsumerade mest
inom turismbranschen. Europas andel av den internationella
turismen har varit mer dn 50 procent, men i takt med att
andra nationer vaxer sd tar de ocksd en storre andel av den
globala turismen (Visit Sweden, 20035).
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Figur 6. Marknadsandel for gastnitter i Norden (NUTEK/
SCB & Ylkanen/MEK).

”Gréav dér du star, det mesta
dr ogjort! Se upp med alla
“etablerade sanningar” och
snegla inte pa andra.

Om n&agon séger att det ar
for kallt eller morkt, sa skall
du istéllet ténka tvdrtom!
Stall fragan om du kan dra
nytta av kylan och ar det
verkligen mérkt eller ar det

ett annat ljus?”

Yngve Bergkvist
VD ICEHOTEL AB

Det globala resandet 6kade under 2005 med 5,5 procent
och resandet till Europa 6kade med 4 procent dir dven Sve-
rige visade en likartad 6kning, enligt WTO. NUTEK (2006)
visar i sin statistik att under de senaste dren har turistna-
ringen i Sverige 6kat med 80 procent, medan motsvarande
siffra for hela Europa dr 68 % (NUTEK, 2006).

Turistndringens andel av BNP i Sverige var under 2004
storre dn jordbruk, skogsbruk och fiske, och nistan i niva
med el och gas. Turistnaringens andel av BNP har i Sverige
varit ganska konstant. Den har pendlat mellan 2,55 och

2,81 procent i forhallande till den totala ekonomin.




Hir foljer en sammanstillning av strategier for ekonomisk tillvaxt

pd nationell, regional och lokal niva.

Tillvaxt dr beroende av ett flertal faktorer:

Skickliga entreprendrer.

Kompetent arbetskraft.

Tillgang till kapital.

Konkurrenskraftiga foretag.

Fornyelse.

Innovationer.
Turistnidringen har pd senare tid genomgdtt omfattande processer
som har involverat de aktorer som finns i det turistiska systemet.
Den beskrivning som f6ljer dr en sammanstillning 6ver hur man
konkret forsoker skapa forutsattningar for tillvixt fran nationell till

regional och lokal niva.

Strategiprogrammet Framtidsprogrammet - strategier for tillvixt i
den svenska rese- och turistindustrin har i mer dn fem ar varit ett
stod for utvecklingssatsningar i turistniringen. Regeringen beslot
forra dret att det var dags for en 6versyn. Programmet ska enligt
uppdraget baseras pd den utvirdering av Framtidsprogrammet
2001 som utforts av Statskontoret och som var avslutad den 15

december 2006.

Allt eftersom arbetet inom projektet Vidareutveckling av Fram-
tidsprogrammet fortskrider kommer allmin information, delrap-
porter, inbjudan till méten med mera att redovisas. Under hosten
har arbetet varit inriktat pa att ta fram det material som ska utgora
en grund for dialog och forankring hos savil turistniringen som
hos de intressenter som finns runt niaringen. Nutek har ocksd inlett
arbetet med en nuldgesanalys och ligger parallellt upp planerna for

en regional analys.

Statskontorets utvirdering av Framtidsprogrammet — strategier for
tillviaxt i den svenska rese- och turistindustrin visar att programmet
har haft liten betydelse for att utveckla den svenska turistnaringen.
Statskontoret konstaterar vidare att arbetet med att genomfora
programmets ambitioner och prioriterade insatser har avstannat.

Slutsatsen blir att Framtidsprogrammet bor avvecklas.

I rapporten limnas ett antal forslag pa hur ett fortsatt arbete, och
samarbete, i syfte att utveckla den svenska turistniringen kan orga-
niseras. Statskontoret foreslar bland annat att regeringen dverviger
att bjuda in foretridare for rese- och turistindustrin till 6verlidgg-
ningar om utvecklingen av turistndringen, samt att Nutek far i upp-
gift att stddja en regional utveckling av turistniringen. Regeringen
bor dven skapa forutsittningar for att insikter om turismens villkor

ska nd ut till berérda departement och myndigheter.

Det ar nu Nutek som har uppdraget att ta fram ett vidareutvecklat
program. Uppdraget utfors i projektet Vidareutveckling av Fram-
tidsprogrammet. Arbetet ska slutredovisas till regeringen senast
den 15 mars 2007. Den tidigare regeringen gav Anders Lindstrom i
uppdrag att utreda hur marknadsfoéringen av Sverige ska utformas.
Efter forslag fran Svensk Turism och Sveriges Hotell- och Res-
taurangforetagare, SHR, gavs utredningen tillaggsdirektiv om att
ocksa titta pa fragan om statliga ekonomiska garantier for stora

evenemang inom kultur och idrott.

Det kan vara vikigt att ta del av de tillvixtstrategier som legat till
grund for branschen. Framtidsprogrammet togs fram aren 2000-
2001 i ett samarbete mellan niringsdepartementet, turistniringens
branschorganisationer och de nationella turistorganisationerna
Turistdelegationen och Sveriges Rese- och Turistrdd, numera Visit

Sweden.

Framtidsprogrammet - strategier for tillviaxt i den svenska rese- och
turistindustrin frdn 2001 innehaller tre prioriterade affirsomraden,
fem utvecklingsomraden och 24 insatsomraden. Tre prioriterade
affirsomrdden beskriver de delar av marknaden dir Sverige anses
ha sarskilt goda mojligheter att utveckla stark attraktions- och

konkurrenskraft:

1 - affarsresande, med fokus pd motesindustring
2 - stora och internationella evenemang;

3 - privatresande, fraimst kommersiella produkter och varumirken.

Fem generella utvecklingsomraden ir kritiska for framgang och
tillvaxt i de prioriterade affirsomraden. De har dessutom betydelse

for utvecklingen i hela rese- och turistindustrin:

1 - forskning och utbildning;
2 - skatter och finansiering;
3 - infrastruktur;

4 - samverkan;

S - varumirken.

Det finns ocksé 24 insatsomraden, med tillhorande forslag till
atgarder inom respektive affirs- och utvecklingsomréade. Det ar
insatsomraden som visar pa sirskilt viktiga fragestillningar for

tillviaxt i den svenska rese- och turistindustrin.

Lansstyrelsen i Norrbotten har haft i uppdrag att samordna arbetet
med att ta fram ett forslag till regionalt strukturfondsprogram

for konkurrenskraft och sysselsattning. Programmet omfattar
Norrbottens och Visterbottens lin och har tagits fram i dialog
mellan linsstyrelserna och respektive lins partnerskap. Programmet
beskriver vilka typer av satsningar och atgarder som EU-medlen
fran strukturfonden for regional utveckling ska anvindas till i Ovre

Norrland 2007-2013.

Forslaget till program innehaller tvd huvudsakliga s.k. insatsomra-

den: Innovation och fornyelse, samt tillganglighet.

Innovation och fornyelse handlar om att stodja entreprenorskap

och nyforetagande, innovativa miljder, internationellt samarbete

och den regionala attraktiviteten. Tillgdnglighet innebér satsningar
pa samverkan mellan transportslag, regionférstoring samt informa-

tions- och kommunikationsteknik.

I programmet har man ocksd pekat ut sex tillvixtomraden. Projekt
som bidrar till att hoja konkurrenskraften inom ett eller flera av

foljande tillvixtomraden prioriteras:

Test- och 6vningsverksamhet.

- Turism, upplevelser och kreativa niringar.
Energi och miljoteknik.
Basindustrin - teknik- och tjansteutveckling.
Informations- och kommunikationsteknik,
samt tjansteverksamhet.

Bioteknik.



Norrbotten/Lappland dr en linsévergripande ekonomisk forening
med malsittningen att marknadsfora och utveckla besoksnaringen
i Norrbottens lin for att pd sa sitt oka tillstromningen av svenska
och utlindska besokare till linet. Det gemensamma varumirke som

kommuniceras dr Swedish Lapland.

Arbetet ir riktat mot turistforetag och turistorganisationer samt
kommuner, myndigheter och 6vrigt niringsliv, som i sin verksamhet
har nytta av ett okat antal besokare i linet. Tanken ir att samver-
kan, samordnade resurser och koncentrerade insatser ska gynna

utvecklingen i Norrbotten och skapa tillvaxt.

Det hir ska foreningen gora:

Himta in kunskap, erfarenhet, fakta/statistik om marknadens
behov, krav och trender, samt gora det tillgangligt, for att forbdttra
beslutsunderlaget for destinationerna, dess foretag och dvriga akto-

rer inom besoksnaringen.

Hoéja kompetensen och statusen i branschen for att forverkliga

visionerna, samt verka for ett behovsstyrt utbud av utbildning.

Definiera ”ldgsta nivan” pa kvaliteten for att ddrigenom kunna an-
vinda kvalitetsnivdn som en viktig konkurrensfaktor mot markna-

den och for att internt skapa tillit i samverkan och samarbete.

Skapa en bild av Norrbotten som ett attraktivt omrade att besoka,
med manga spannande destinationer och upplevelser, ett resmal rikt
pa kontraster och med ett brett utbud av produkter och tjanster
med hog kvalitet. Forbdttra tillgdngligheten och kommunikatio-

nerna till linet och inom linet.

Ge en stark rost at foretagen och fora flera aktorers talan. ”Manga
smd gor en stor stark.” Det hir utvecklingsomradet omfattar myn-
dighetskontakter och lobbyverksamhet, samt att vara forhandlings-

part och samarbetspart.

Identifiera och driva gemensamma fragor och aktiviteter inom
gemensamma utvecklingsomréaden, for att sikerstilla effektivitet i

arbetet och samordningsvinster mellan destinationerna.

Vid sidan om Pite Havsbad och Nolia ir de flesta av Piteds turist-
och arrangemangsforetag sma foretag. Naringen priglas av en

verksamhet starkt koncentrerad till sommarsidsongen.

Det ér av stor vikt att dstadkomma en breddning och férnyelse

av produktutbudet, i syfte att forlinga sisongerna. Behovet av
kompetenshdjning i branschen ir drivkraften fér den utbildning av
upplevelseproducenter som etablerats vid Musikhogskolan i Pited.
Utbildningen ger en unik mojlighet att knyta samman och utveckla
Piteds niringsliv och hogre utbildning till ett regionalt och natio-

nellt kraftcentrum.

Pited kommun ska tillsammans med niringen verka for att:

En dndamalsenlig infrastruktur upprittas for utveckling av

turism och arrangemang, samt for nya etableringar inom handeln

En handlingsplan utarbetas i avsikt att skapa en littillginglig och

attraktiv stadskirna

Utveckla samarbetet mellan branschféretagen inom handel,

turism & arrangemang

Etablera en niringslivsbaserad siljorganisation for inkommande

turism

Stodja upplevelse- och skirgardsturismen med hjilp av

turistentreprenérer och infrastruktursatsningar

Utveckla en gemensam plattform fér marknadsforing

Skapa en sammanhingande utbildningsstruktur inom turism
och arrangemang och understodja forskning och utveckling inom

turism och upplevelseindustri

Nyttja och utveckla IT-tekniken som ett medel for marknadsfo

ring och upplevelseindustrin

Kommunen, fastighetsigare och kopmin tillsammans enas
om och genomfér satsningar som dr nédvindiga for handelns

utveckling

Det lokala kulturarvet, hantverket, historien och arkitekturen
ska ses som en viktig bestdndsdel i besoks- och

upplevelseniringen i Pitea.

Pited Presenterar organiserar den lokala turistniringen och har till
andamal att frimja medlemmarnas ekonomiska intresse genom att
bedriva utveckling av Pited som en tillginglig, sdljbar och boknings-
bar destination. Detta forverkligas genom att stindigt utveckla och
optimera resurs- och samarbetsformaga, priglad av delaktighet och
engagemang, som i forlingningen leder till att Pited utvecklas till
ett attraktivt besoksmal med ett forstirkt varumirke. Visionen for
arbetet dr foljande; "Destinationen Pited skall 4r 2010 vara en 6p-
pen, nyskapande spjutspets med unika upplevelser och evenemang
aret runt, dag som natt”. Arbetet ir riktat mot organisationer och
foretag, som i sina verksamheter har nytta av att utveckla Pited som

attraktivt resmal.

Pited Presenterar ska:

Arbeta med att koordinera events och siljaktiviteter till prioriterade
malmarknader inom privatresesegmentet samt motesindustrin. Ta
initiativ till en 6kad siljbarhet och bokningsbarhet i Piteds turis-

tiska utbud.

Ansvara for den gemensamma marknadsforingen av Pited, dar
uppgiften dr att skapa en bild av Pited som ett attraktivt resmal i ett
aret-runt perspektiv. Att internt i Pited kommunicera turismniring-

ens betydelse

I projektform initiera nya produkter/tjdnster nir ett frdn niringen

uttalat kundbehov foreligger och dir inget medlemsféretag har
mojlighet att utveckla produkten/tjdnsten. Arbetet omfattar dven
att tillsammans med intressenter koordinera aktiviteter och arrang-

emang som gagnar turismniringen och Pited totalt sett.

Formedla marknadens behov och generell marknadskunskap till
foretagen i Pited, via kontakter med regionala och nationella organ.
Arligen ta fram en TEM-rapport fér Pited och att i samrad med
foretag och andra parter genomféra marknadsundersékningar som

ar av virde for den fortsatta utvecklingen.

Utveckla program for kompetensutveckling, vilka aktivt och konti-
nuerligt stodjer foretagen i dess affirsutveckling for att forverkliga
visionen. Kompetensutveckling sker i samverkan med externa
parter. Kvalitetssdkring innebar att utarbeta riktlinjer for vad vi
star for i extern kommunikation med gister och att ta ansvar for

helhetsupplevelsen av resmadlet Pitea.

Svara for kontinuerlig dialog med myndigheter, linsorganisationer
och nationella aktorer som har inflytande 6ver turismniringens
utveckling i Pited. Vara Piteds kontaktpunkt for inkommande och
utgdende information fran/till linsaktorer, regionala och nationella

organisationer, media med flera.



Samverkan

Att gé fran idéer om samverkan till verklig samhandli
utmaning. Inom turistniringen finns idag en stark acceptans for

tanken pa ett turistiskt system.

I manga regioner och destinationer finns ocksa mycket goda exem-
pel pé framgangsrika samverkansformer. Vad som dr gemensamt

ar att aktorerna kommunicerar ett gemensamt budskap till en
marknad, 4r tillgdngliga och tar vl emot sina gister. Roller och
ansvar ar vildefinierade. Att med sitt eget utbud som turistforeta-
gare né utanfor landets grinser eller till och med sin egen region ar
fa forunnat. Samverkan ar viktig och till och med nédvindig for

.
framgang.

FUNK-modellen tydliggor hur viktigt varje omrades perspektiv ar.
I det turistiska systemet ingar samtliga FUNK-delar och under
arbetet har ett 6kat behov av samverkan mellan delarna blivit
uppenbart dven om mycket just nu sker i ett starkt positivt klimat.
Samsynen mellan det som kan kallas kidrnan i turistniringen, dvs
hotell, aktivitet, foretag, sdljbolag etc. har hunnit langt bade i Pited
och i regionen Norrbotten/Lappland och samverkan ir beskriven i

stort sett i samtliga styrdokument som finns dtergivna.

FUNK-modellen har visat pa ett annu storre behov av ”cross-over”-
aktiviteter for att mota framtidens kunder. Dir ligger mycket i

utmaningen for ett nésta steg.
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Samverkan strategiska atgarder

Behovet av koordinering och samverkan dr uppenbart, bade lokalt som ett strategiskt verktyg for tillviaxt blir avgorande i en framtid .:I"If;:‘
och regionalt. Utan sammanhdllande resurser kan det turistiska som priglas av griansoverskridande forhallningssatt. g

systemet inte utvecklas. Att utveckla sjilva kunskapen om motet

skapa transparens kring verksamheten och fora en kontinuerlig dialog med turistniringen kring limpliga - den fortsatta organiseringen av det turistiska systemet pa regional och lokal niva
utbildningar, forsknings- och samverkansprojekt, - matchmaking och affarsprojekt mellan 6vrigt niringsliv och turistndringen
tillsammans med turistnaringen kontinuerligt inventera kunskapsbehovet inom branschen, - mentorskapsprogram med branschéverskridande som grund

utveckla uppdragsutbildningar efter naringens behov och initiera forskningsprojekt, - styrelseutbildningar, niatverkssatsningar och tankesmedjor

synliggora verksamheten genom olika kommunikationsinsatser - fortsatt stod till omvirldsanalyser och implementering av fakta till branschen
formedla kontakter mellan studenter och foretag och kulturinstitutioner, sa att studenternas kompetens pa ett - utveckla tydligare planeringsverktyg for samverkan med naringsliv och utbildning.

bra sitt kan komma regionen till del samt att de kan knyta kontakter som kan ge framtida jobb.

en inventering av naringens utvecklingsbehov ar genomford i samarbete med Norrbotten-Lappland.

minst tre uppdragsutbildningar har genomférts riktade mot branschen, identifierade av branschens egna behov.
handlingsplaner for utveckling av grundutbildning och forskning fér/om upplevelseindustrin samt utbildning ™
for yrkesverksamma, den s k Aha-akademin ir framtagna i samverkan mellan sju svenska hégskolor/
universitet som ingar i KK-stiftelsens satsning pa upplevelseindustrin, daribland LTU.

projektet har fortlopande samarbetat med den regionala turistorganisationen Norrbotten-Lappland.

ett regionalt och ett nationellt kulturseminarium kring turism och upplevelseproduktion har genomforts.

FUNK!

skapa ett gemensamt system hur man kontinuerligt utvecklar och bedriver en helheten mellan i forsta hand
gymnasiet och universitetet

stotta konkreta samarbeten mellan samtliga utbildningsnivaer och livescenen ex. Pited Dansar och Ler

att utveckla en internationell mastersutbildning i turism i samarbete med universiteten i Rovaniemi och i . > . . s .
s - stotta kultur- och naringslivsprojekt ddr Upplevelseproducentutbildningens studenteter kan utvecklas till nya

Palma de Mallorca, .
professionella producenter

samla turismutbildningarna vid LTU under en gemensam organisation . L . . . . . . .
stotta gemensamt linsovergripande projekt for metodutveckling mellan kulturaktorer och turistnaring dir man

initiera kortare yrkesutbildningar for turism och upplevelseproduktion som naturligt anknyter till . . . . )
sikerstéller forstdelsen for varandras villkor.

rogramutbildningarna. . . . . . L
L g utveckla verktyg och metoder for hur scenproduktioner blir mer affirsmassiga och hur man varderar tillvaxt

stimulera till aktivitet och utbyte mellan utbildningsnivierna
faktorn av kulturevent

skapa utbildningsrdd med niringslivsforetridare . . .
= & < stotta projekt mellan ideella och kommersiella aktorer

uppmuntra till gastldrare fran naringslivet i gymnasieutbildningarna o .
PP 8 8 24 8 ta fram en strategi for att produktutveckla besoksmaélen

inventera mojligheterna till ett specialutformat program mot turism/upplevelseproduktion . . .
e P Prog PP P genomfora kontinuerliga moten for eldsjalar dar utrymme ges for erfarenhetsutbyte



Motesplatsens roll

Piteds roll som Motesplats for Upplevelseindustrin dr att
vara en link mellan akademi, niringsliv och offentlighet
inom omradet turism kompletterat med media och musik.
Motesplatsens uppgift dr att ”stirka befintlig turism/be-
soksnaring och att utveckla upplevelseindustrin i Pited och
regionen, allt for att oka aktorernas konkurrenskraft”.
Erfarenheterna fran detta arbete ska gynna branschen i hela

Sverige.

Kompetensutveckling och kvalitetshojning av befintliga
aktorer, liksom kreativ idéutveckling, sker i en dynamisk
process i samverkan med forskning, utbildning, naring och
kultur, dir Moétesplats Upplevelseindustrin Pited dr en av

motorerna.

Behoven av bransch- och gransoverskridande kontakter dr
storre dn ndgonsin i dagens samhille. Motesplats Upple-
velseindustrin Pited spelar en viktig roll som mojliggorare
och miklare, genom sina unika egenskaper som neutral
sektorsovergripande aktor med starka natverk.
Motesplatsprojektet:

verkar som problemuppfangare for savil niring som

forskning,

skapar moten mellan manniskor fran olika sektorer som

kan triffas for att utveckla idéer och affirsmassighet,

har till uppgift att sammanfora upplevelseindustri med

annan industri,

kan initiera utbildningsinsatser,

initierar och driver gransoverskridande pilotprojekt,

arbetar med metodutveckling av moten och

bidrar med ett nationellt nitverk inom

upplevelseindustrin.

Motesplats Upplevelseindustrin Pited utvecklar det granso-

verskridande, kreativa motet som metod. Har behovs nya
former for att skapa nya tillvixtmojligheter och mélet dar
att upplevelseindustrin ska vara i framkant med kunskaper
om det goda moétet. Motesplatsprojektet tillfor nytdnkande
i frdga om samverkan och kan dven bara delar av univer-
sitetets tredje uppgift, dvs. agera link mellan akademi och
ndringsliv. Motesplatsen kan tillfora omvarldskunskap till
regionens aktorer. Motesplats Upplevelseindustrin Piteds
verktyg ar gransoverskridande pilotprojekt, metodutveck-

ling, seminarier, konferenser och informationsinsatser.

Att vinna pa att motas - saval ett individ- som ett
samhallsperspektiv

Det ska kannas angeldget for aktorer att vdlja Motesplats
Upplevelseindustrin Pited ndr omvirlden ger mangder av
alternativ. Att i samma aktivitet erbjuda deltagaren bade
kvalificerat innehdll och ny kunskap, och samtidigt tid for
egna kontakter, 4r en utmaning.

En avgorande anledning till ett moéte dr inte bara sokandet
efter ny kunskap, utan dven behovet av att marknadsfora
sig sjalv och sin organisation, oavsett om aktoren dr foreta-
gare, forskare, tjansteman eller kulturarbetare. Darfor fung-
erar Motesplats Upplevelseindustrin Pited som maklare och
skapar ett gott rykte och en attraktionskraft som en plats
dar man kan mota nya och gamla affirskontakter, besluts-
fattare, innovatorer och kollegor i upplevelsebranschen.
Under 2007 kommer den framtida organisationen fér Mo-

tesplats Upplevelseindustrin Pited att presenteras.

Forvantat resultat

Visionen ar att genomfora de atgarder som beskrivits inom
Forskning, Utbildning, Naringsliv och Kultur sa att ett
innovationssystem utvecklas med Motesplats Upplevelsein-

dustrin Pited/FUNK-centrum norr som en av motorerna.
Det forviantade resultatet ar:

att FUNK-motorn gér pa hogvarv vid
LTU Pitea/Acusticum,

att det sker produkt- och tjansteutveckling inom turism,
media och musik, i triple helix-samverkan i skarpa
pilotprojekt, samt branschoverskridande samverkan

mellan upplevelseindustri och annan industri,

att nya metoder for moten och samverkan utvecklas i

syfte att dstadkomma affarsutveckling,

att kompetenshojning och kvalitetsutveckling skapas

inom upplevelseindustrin,

att Institutionen for musik och medier, LTU Pite3, far

forskningsresurser inom upplevelseproduktion,

att ett regionalt Centrum for turism och
upplevelseproduktion, CTU, etableras och utvecklas
vid Luled tekniska universitet, LTU, och

att starka upplevelseindustrin nationellt.

storia och vart kulturarv. Har upplever,
edeltida sikfiske med hav, tornedalsk mat
och var bastutradition. Ibland &r upplevelsen att géra

ingenting. a lata platsen fylla dig med sin egen

iljo.”




Forskning

Ett nasta steg

Vid en snabb 6verblick av tidigare kapitel kan framtidens
turistndring sammanfattas av tvd ord: Nya mojligheter! Det
kommer i sin tur krdva nya kunskaper, vilket dr en uppgift

for forskningen att ta fram underlag till.

Begreppet turism ar littforstieligt och alla kan pd nagot
sdtt relatera till det. En Google-sokning pa Internet pa ordet
turism ger 28 100 000 traffar och det engelska tourism: 120
000 000 traffar ( 2006--12-17). Den stora mangden traffar
visar att turism ar ett etablerat och viktigt begrepp i samhal-
let. Ménga talar i dag om att turism ar en av samhillseko-
nomins snabbast vixande foreteelser, vilket gor den extra

intressant att beforska.

Ung inriktning

Men vad ir da turismforskning? Virldsturismorganisa-
tionen, WTO, definierar turism som att: Turism omfattar
manniskors aktiviteter nar de reser till och vistas pa platser
utanfor sin vanliga omgivning for en kortare tid 4n ett &r,
for fritid, affirer eller andra syften”. Den rena turismforsk-
ningen ar, betraktad enligt denna definition, en relativt ung
vetenskaplig inriktning. Enligt Graburn och Jafari har de
flesta vetenskapliga artiklarna om turism publicerats efter
1970 och 50 procent av dessa efter 1980. Turismforskning
har utvecklats som ett svar pd den 6kade turismen och dess
okade bidrag till samhillsekonomin och den sociokulturella
utvecklingen (Graburn & Jafari, 1991).

Svart att avgrdnsa trots definitioner

Trots att alla ar bekanta med begreppet och tror sig veta
vad turism ar sd dr begreppet inte helt litt att definiera och
avgrinsa. Varje forsok till en mer exakt definition skapar
problem eftersom turism ar ett vittomfattande begrepp for
komplexa ekonomiska, sociologiska, psykologiska och kul-
turgeografiska system som beror de flesta funktionerna och
de flesta individerna i det visterlindska samhaillet. Eftersom
forskning bl.a. handlar om att beskriva och kommunicera
fenomen i vdr virld behovs en tydligt definierad begreppsap-
parat och en analys. Hur kan vi d& definiera turism s att vi

vet att vi menar samma sak?

WTO:s definition (ovan) Ioser inte detta problem. For att
kunna ta fram statistik inom omradet har WTO gjort en
annu sndvare definition: ”En turist dr en person som tillfal-
ligt reser mer dn tio mil frdn hemorten och som stannar 6ver
natten.” Detta distanskriterium pa 10 mil gor att beso-

kare lokalt eller regionalt inom en tiomilsradie inte ingdr i

begreppet turism. Det innebar att mycket av “turistisk verk-

samhet”, t ex nir vi besoker lokala turistmal sisom museer,
djurparker, science centra m.m. inte raknas in i turismstatis-
tiken. Mdnga foretag och forskare inom omradet dgnar sig
enligt denna sniva definition inte &t turism, dé storre delen
av gisterna dr lokala eller regionala besokare, vilka reser
hogst 10 mil fran sin bostadsort och inte 6vernattar.

Enligt Nationalencyklopedins definition skall en verksamhet
uppfylla fyra villkor for att klassas som turism: 1) ha en viss
varaktighet, 2) ske i nojessyfte, 3) inkludera resande och 4)
innebdra att utévaren dr utanfor sin hemmil;jo. Ett forsta
problem ir varaktigheten: Hur linge skall man befinna

sig pa annan ort for att riknas som turist och inte som en
tillfallig besokare eller som en pa genomfart? Nationalency-
klopedins nojeskriterium (punkt 2) dr problematiskt da det
utesluter affirsresendren som enligt WTO:s vidare definition
raknas in i turism. Detta tidsméssiga definitionsproblem har
medfort att manga hellre talar om besoksnaring eller rese-
naring i stdllet for turism och for att slippa problematiken
anvinds begreppen rese- och turistndringen”, ”turism- och

besoksniringen” eller enbart besoksnaringen.

Statistik och upplevelser - gar det ihop?

Men hur skall foretagaren eller forskaren veta om en glass
eller en intrddesbiljett kops av en turist och inte av en ”nir-
besokare”? Frigan ar relevant om vi vill definiera vilka fore-
tag som riknas som “turismforetagare”. Ar det taxibolaget,

bussbolaget, glasskiosken eller pizzerian?

Minniskan har ett grundliggande behov att forflytta sig
frdn en miljo till en annan for stimulans och upplevelser och
affarer. Med statistik kan vi visa att turisten reser, bor, dter
och handlar och gor saker, men statistiken kan inte finga
turistens upplevelser. Turismstatistik handlar ofta om turis-
mens struktur och sillan om dess innehall. Att upplevelser
inte fdngas ekonomiskt forklaras av den tidigare Turistde-
legationen med att det turisterna upplever till sd stor del

ar gratis att upplevelserna ger enbart marginella ekono-
miska bidrag och dr dirfor ur ett ekonomiskt perspektiv
ointressanta. Varfor upplevelseindustrin dr av intresse

for turismforskningen dr dess mojlighet att kombinera,
”border-crossa” de olika delomradena till nya upplevelser,
ett omrade dar forskning genom konceptutveckling och ak-
tionsforskning kan berika upplevelseindustrin med nya idéer
och bidra till att den vixer i friga om sysselsdttning och
ekonomisk omsattning. Inom den del av turismforskningen
som handlar om upplevelseproduktion dr upplevelserna av
central betydelse eftersom upplevelser i allt storre omfatt-
ning styr all konsumtion och diarmed dven resandet och den

turistiska konsumtionen.
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Forskning, forts

Upplevelseforskning vanligare vid &dldre universitet
och hégskolor

Svensk forskning inom turism- och upplevelseomridet har
studerats i en rad rapporter. I en studie for VINNOVA (Gus-
tafson 2004) identifierades svensk upplevelseforskning inom
teknik/ekonomi/gestaltning som pavisar tillvaxtpotential
och reproducerbarhet, genom en kartlaggning av betydel-
sefulla forskar- och utvecklingsmiljéer. Rapporten ledde

till skapandet av en databas med omkring 250 forskare.

I rapporten aterfinns ndgra intressanta klusterbildningar
samt intressanta inriktningar av turismrelaterad forskning

i exempelvis Ostersund och Géteborg. Dessutom visar
kartliggningen att upplevelseindustrirelaterad forskning i
betydligt hogre grad aterfinns vid de dldre universiteten och
hogskolorna. Den slutsatsen var nagot forvanade, da flera i
projektgruppen hade uppfattningen att upplevelserelaterad
forskning skulle vara vanligare pa "nyetablerade” universi-
tet/hogskolor, eftersom sddan forskning skulle kunna vara
en chans att profilera lirositet som nytinkande och framat.
Samtliga generella utbildningar mot turism ger en akade-
misk grundutbildning pa 120 poing med magistermojlighet.
Utbildningarna har foretagsekonomi, kulturgeografi eller
sociologi som huvudimne. Turism lidser man som biimne
eller integrerat i huvudamnets kurser. De foretagsekono-
miska inriktningarna, kallas ibland Service Management
och uppfyller kraven for civilekonomexamen (Turistdelega-
tionen, 2001).

Fran hur till varfor och vad - en trend mot helheter?
Den traditionella modellen for turism ar att turisten reser,
bor, dter och gor. Det som beforskas ar hur turisten spen-
derar sin tid och sina ekonomiska resurser mellan dessa
fyra komponenter, hur turisten virdesatter och upplever
dem och hur nojd kunden 4r med resans olika delar. Denna
grundmodell kan utvidgas till att innefatta en ”pull-analys”
- vad som fér turisten att vilja just ett specifikt resemal och

”push-analys” — vad far turisten att limna sin vardag.

Vardag

Push
Pull

Géra I Ata

I Resa Bo

Destination

Denna modell utgér fran det traditionella turismbegreppet,

som definierat av WTO innefattar resande och 6vernattning

och exkluderar besoksniringen, dvs. nir lokal- och regio-
nalbefolkningen besoker en anldggning (museum etc.) eller
en aktivitet (festival etc.). Den traditionella modellen for
turismbegreppet innefattar dessutom tvé kategorier resande,
privatresendren och affirsresendren dar privatresendren
reser pa sin fritid, oftast for semester eller rekreation och
affirsresendren reser av olika anledningar inom sitt arbete
sasom siljresa, konferens, workshops, utbildning, ”incen-

tive” (beloningsresa i affirsvirlden) m.m.

Eftersom turismforskning till stor del har bedrivits av
ekonomer och kulturgeografer har fokus varit pa turismens
struktur, trender, individernas val och n6jdhet m.m. allt for
att kunna skapa modeller for turismplanering, affirsutveck-
ling (inklusive marknadsforing och entreprenorskap) och

turismutveckling.

Nya perspektiv och immateriella vdarden

Ett perspektiv som brukar utelimnas i den traditionella
turistmodellen dr lirandet, dvs turismens pedagogik. Detta
kan askadliggoras med att forutom att resa, dta, sova och
gora ndgot lar sig dven resendren. Dessutom vet resenidren

mer eller mindre ndgot om resmadlet (férkunskaper).

Varumarke
Attraktion
Veta
I Gora I Ata
I Resa Bo

Ldra

Att kdnna till ndgot om resmalet fore och efter en resa har
bl.a. med marknadsforing och resmalets attraktionskraft att
gora, dvs. dess varumairke. Detta dr immateriella aspekter
pa turism som behover undersokas for att vi ska fa battre
kunskaper om turismen och dess effekter, men dven for att
forbattra marknadsforingen av resmdl och destinationer.
Turismens pedagogik ar ett i stort sett helt outforskat amne,
vilket till stor del kan bero pa dess immateriella karaktar

och svérigheten att berikna dess ekonomiska betydelse.



I de flesta traditionella turistmodeller skapade utifrdn ett af-
farsekonomiskt perspektiv tas sillan sociokulturella effekter
i beaktande, av den enkla anledningen att de oftast inte har
samma ekonomiska betydelse, varken for turisten, turistfo-
retaget eller turismplanerarna. En utvidgad turismmodell
bor ta med 6vriga samhille i beaktande som t.ex.

lokalbefolkning

ovrigt naringsliv

lokala aktiviteter och kulturliv (inkl. foreningslivet)

Konsekvenser for den lokala miljon brukar inkluderas i
”business-modellen” inom turismforskning och hallbar
turism i ett globalt perspektiv har aktualiserats i och med
de globala miljoeffekterna av turismen. Med ett helhets-
perspektiv pa turismomradet bildas ett stort och intressant

forskningsomrade for tvirvetenskaplig forskning.

Vilka ar gisternas behov, 6nskningar, forvantningar m.m.

Vad behover turisten/besokaren for att trivas?

Hur ser de demografiska aspekter ut sisom vem ir turist/besokare, nir, hur, var,
varfor blir man turist/besokare (dvs. kundanalys for turistaktorer)?

turistens faktiska beteenden, vad gor turisten/besokaren under sitt besok?

Hur upplever besokaren turistforetaget och destinationen?

Varfor reser turisten? Vart, hur, nir?

Hur upplever turisten sin resa och dess bestdndsdelar?

Vilka konsekvenser far resandet for individens liv, attityder, beteenden etc?

Vilka larsystem och lirmiljoer besoker turisten under sin resa?

Hur stimuleras produkt/tjansteutveckling hos turistforetag/entreprenorer?
Hur kvalitetssidkras produkterna/tjdnsterna?

Hur utvecklas ett hallbart (ekonomiskt, socialt, ekologiskt) foretagande?
Hur samverkar och samarbetar turistforetagare kring produkter/tjanster?
Hur organiseras och leds turistforetag?
Hur hittar foretagaren sina kunder?
Hur marknadsfor sig turistforetag?

Hur ser den nationella och den internationella konkurrensen ut for foretaget?

Vilka kulturella resurser finns for produkt- och destinationsutveckling?
Vilka naturresurser finns for produkt- och destinationsutveckling?
Vilka samhillsresurser finns for turistutveckling?

Vilka tekniska resurser finns och hur optimeras deras nyttjande?

Vilka personella resurser (entreprendrer, arbetskraft etc.) finns?

Hur nyttjar man natur- och kulturresurser for turism/besoksnaring?
Hur nyttjar man natur- och kulturresurser pa ett hallbart satt?

Hur fungerar hallbar turism/ekoturism?

Hur samverkar turism med 6vriga niringar?

Hur samverkar turistforetag inom destinationen?

Vad karakteriserar en destination?

Hur produktifierar och siljer man en destination?
Hur marknadsfér man en destination?

Hur samverkar destinationer regionalt och nationellt?

Hur ser nationell och internationell konkurrens ut for destinationen?

Vilken infrastruktur kravs for turism/besoknaringsutveckling?

Vilka regelverk, lagar och forordningar paverkar turism/besoknaring?
Hur har turism/besoksnéringen utvecklats historiskt och sociologiskt?
Hur styrs och regleras turismen av stat och offentliga aktorer?

Vilka historiska effekter far turism?

Vilken roll har massmedia for turism?



Forskning strategiska atgarder

For att forskningsdelen av FUNK-modellen inom turismom-
radet skall bli framgdngsrik dr ambitionerna med att bilda
ett Centrum for turism & upplevelseproduktion, CTU, vid
Luled Tekniska Universitet, av avgorande betydelse. Det
strategiska projektet pdborjades 2006 och ir beskrivet fram
till och med 2010. I det arbetet inryms den multidisciplinara
och dzmnesovergripande forskning som tidigare beskrivs i
denna rapport. Samverkan ar det givna fundamentet. Det
skall i centrat finnas en kidrna av kompetenser for att det
skall kunna fungera som motor och katalysator for granso-
verskridande utbildning och forskning i samverkan med
naringsliv och offentlighet. Centrumbildningen ar tidsbe-

gransad via de avtal som sluts mellan parterna.

Vision 2010

Centrum for turism & upplevelseproduktion, CTU, ir en
internationellt erkind arena for forskning, utbildning och
utveckling inom turism och upplevelseproduktion. Den
ar kind for nytinkande och griansoverskridande projekt,
genomforda i ndra samverkan med foretag och offentlig-
het. CTU fokuserar sdrskilt pd turism med utgdngspunkt i
Nordkalottregionen och Barentsregionen med dess unika

forutsittningar.

Syfte

Syftet med det nationella centrat som projektet skall skapa

ar att:

- Ta initiativ till nyskapande utbildning och kompetensut
veckling for innovativ utveckling av turism och upplevel
seproduktion i ett lokalt, regionalt och globalt perspektiv.

. Ge utbildningssektorn, den offentliga sektorn och
naringslivet motesplatser f6r samverkan, problemldsning
och langsiktig kompetensutveckling

- Kontinuerligt arbeta med integrering av praktisk erfaren-
het och teoretisk utveckling for att verka i framkant med
nytinkande inom turism och upplevelseproduktion.

- Tillhandahalla kompetens inom virdskap, samverkan
och marknadskommunikation relaterat till turism och

upplevelseproduktion.

Verksamhetsidé

CTU verkar for kunskapsutveckling, forskning och grund-
och vidareutbildning inom turism och upplevelseproduk-
tion med ett sarskilt fokus pa utmaningar och mojligheter
kopplade till natur och kultur i den egna regionen. Centrat
har sin bas i institutioner och dmnen vid Lulea tekniska uni-
versitet och arbetar i ndra samverkan med turistniring och
offentlig verksamhet. Det utgor ett nav for LTU:s verksam-

het inom turism och upplevelseproduktion.

Inriktning
CTU ska inriktas pd huvudomradena vardskap, samverkan

och marknadskommunikation.

kunskapsbyggande for
nytdnkande och tillvaxt

Vardskap

V.

Regioners natur och kultur

Marknads -
kommunikation

Regioners natur och kultur ir kontexten for Centrum for
turism & upplevelseproduktion. Det handlar om att utveck-
la kunskap for tillvixt som ger en ekonomiskt, ekologiskt,
socialt och kulturellt héllbar utveckling med utgédngspunkt i

naturbaserade och kulturella tillgdngar.

Med kunskapsbyggande for nytankande och tillvaxt menas
att utveckla, sprida och utbyta vetenskapliga, praktiska och
konstnarliga kunskaper och erfarenheter. De kompetenser
detta centrum for turism och upplevelseproduktion skall
samla dterfinns inom omrdden ddr LTU inom en femdarspe-

riod kan bli internationellt ledande, namligen:

- Entreprenorskap och foretagsutveckling
- Resursforvaltning och

- Upplevelseproduktion

Forskning

For att bygga upp forskningsbasen inom omradet ar det

viktigaste att:

- etablera Centrum for Turism och Upplevelseproduktion
vid LTU,

- arbeta for att en professur i upplevelseproduktion inrittas
vid Institutionen for musik och medier i Pited, med dartill
horande forskningsresurser,

- initiera en forskarskola inriktad mot turism och upplevel
seproduktion inom LTU, dir de nyexaminerade
doktorerna fran Forskarstation Ostra Norrbotten blir
viktiga nyckelpersoner,

- initiera minst tre nya storre forskningsprojekt som kan bli
“hornstenar” for CTU,

- att ta fram en strategi for forskarallianser i ett
internationellt perspektiv tas fram,

- att ta fram en strategi for att attrahera ledande
kompetenser inom omradet,

- att ta fram en strategi for att kommunicera goda exempel

pa ny forskning med omvarlden.




P4 samma sitt som forskningsavsnittet inleds hanterar utbildnings-
sidan delar av samma utmaningar och som tidigare sagts: Det
handlar om nya méjligheter och ny kunskap. For att forsta de
aktiviteter som forslas under »Atgirder” ar det darfor viktigt att

dven utbildningsomradet far en inledande beskrivning.

Hogskoleutbildningar dr nara anknutna till forskning, och turism-
och upplevelseproduktionsutbildningar ger ddrmed en vis inblick

i en hogskolas och institutions akademiska intresse. Sveriges tre
forsta turismutbildningar pa hogskoleniva (Borlinge, Kalmar och
Ostersund) startade alla 1978. I en studie kring Svenska turismut-
bildningar (Pettersson, 2001) fanns det tolv universitet och hogsko-
lor som erbjud utbildningar med inriktning mot turism. Vardera av

dessa tolv utbildningsplatser antar 40 till 120 studenter varje ar.

De flesta av turismutbildningarna erbjuds inom olika utbildnings-
program omfattande 120-180 poing, d.v.s. tre till fyra och ett
halvt ars studier med mojlighet till kandidat- eller magisterexamen.
Programmen har inriktningar som turism, turismvetenskap, turism-
och resandevetenskap, naturmilj6 och turism, turism och upplevel-
ser, tourism and hospitality management, service management samt
ndgra olika utbildningar med inriktning mot gastronomi, hotell och
restaurang. Bland de teoretiska dmnena mirks en tonvikt pa kultur-
geografi och foretagsekonomi, vilka ofta utgor examensimnen. Pa
ndgra stillen kan man fi en examen i turismvetenskap. P4 flera av

utbildningsorterna férekommer dven turismforskning.

Pettersson sammanfattar sin studie med konstaterandet att
konkurrensen bland de svenska turismutbildningarna har 6kat
kraftigt under senare tid genom tillkomsten av fler eftergymnasiala
utbildningsalternativ sdsom KY-utbildningar och fler turismutbild-
ningar bland universitet och hogskolor. Det 6kade utbudet gor det
mojligt for studenten att vilja mer nischade utbildningar utifran
eget intresse och niringens behov. Samtidigt hor man fran flera hall

roster som hdvdar att det pd senare tid har skett en 6veretablering

av turismutbildningar i Sverige.

Turistdelegationens studie ”Turismutbildningar 2001” utford av

Hogskolan Dalarna sammanfattade de svenska turismutbildningarna:

Utbudet har férdubblats sedan férra undersokningen medan
efterfragan i totala soksiffror har minskat. Kravet dr minst 3,0 i

genomsnitt eller som lagsta betyg.

Hosten 2001 fanns ca 900 platser pa universitet och hogskolor
med turisminriktning. Samtliga turismhégskolor erbjuder

magisterexamen.

Restauranghdgskolan vid Grythyttan har fatt konkurrens fran

universiteten i Umea och Goteborg.

P4 det nya gymnasiet har alla med gymnasieexamen
grundldggande behorighet till hogskolestudier, men matematik C

krivs for Service Managementutbildningar.

De uppfoljningar som gors visar att studenterna far arbete, men
att médnga byter till bittre betalda jobb i andra branscher efter
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nagra ar.

Till utbildningarna soker framfor allt kvinnliga studenter.

Endast sprakkunskaper i engelska fran gymnasiet kan stinga
ute svenska studenter som vill studera vidare pé internationella

utbildningar utomlands .

Hotell- och Restaurangutbildningarna fordrar kock- eller
servitorsutbildning frin gymnasiet alternativ motsvarande
yrkeserfarenhet samt lokalt antagningsprov.

Hir dr konsfordelningen jamn.

Riksprojektet ALUMNI har inte kommit iging som planerat.
Dirfor sker ingen systematisk uppfoljning bland hogskole-

utbildningarna.

En turismgeograf antas arbeta med att planera for hallbar turism
inom kommuner, ldnsstyrelser eller privata foretag. En turis
mekonom antas arbeta med foretags- och produktutveckling,
forsiljning och marknadsforing inom savil privata som

offentliga verksamheter.

Studenterna fran Hotell- och Restaurangutbildningarna forvintas
ga rakt ut i arbetslivet som t ex hotell- eller restaurangchef.

Man har branschsamarbete med SHR

P4 gymnasieniva finns det idag dryga hundratalet tredriga turis-
mutbildningar att vilja mellan. De flesta av dessa utbildningar
aterfinns inom Handels- och administrationsprogrammet (HP), men
utbildningar dterfinns dven inom naturbruksprogrammen (NP) och
de samhillsvetenskapliga programmen (SP). For att antas till gym-
nasieutbildning krivs godkinda grundskolebetyg. De elever som
gar ut frain Handels- och administrationsprogrammet maste for att
fa behorighet till flera av de hogre utbildningarna komplettera sina
betyg i matematik samt i sprak vid sidan om engelskan. I ett antal
kommuner finns en lokal inriktning mot turism innehéllande exem-
pelvis naturguidning, sportfiske eller hundkunskap. Aven p4 dessa
gymnasieprogram ldser man de obligatoriska kdrnimnena. Gymna-
sieskolans kursutbud dr numera utformat av Skolverket i samarbete
med Rese- och turistindustrin i Sverige, RTS. Aven vissa program

som med inriktning pa friluftsliv har starka inslag av turism.

Hotell- och restaurangutbildningarna pd samtliga av landets ut-

bildningsnivéer dr utformade i samarbete med Sveriges Hotell- och
Restaurangforetagare, SHR. Varje ar liser omkring 4000 elever

turism pd de svenska gymnasieutbildningarna.

I Sverige finns det ett 50-tal vuxenutbildningar inom gymnasiesko-
lans ram. Dessa utbildningar dr avsedda att utgora en grund for
fortsatta studier eller fungera som yrkesforberedande utbildning.
De ir fordelade 6ver hela landet och innehéllet varierar med in-
riktningar som exempelvis hund- och hastturism, kockutbildningar
och ledarutbildningar inom hotell och restaurang. Uppskattningsvis
har hilften av utbildningarna riksintag. Omkring 1000 elever liser

arligen turism pa olika vuxenutbildningar i landet.



Det senaste decenniets kraftiga 6kning av antalet turismutbild-

ningar later sig forklaras av en 6kning 6ver hela turismutbildnings-
faltet. Mycket av 6kningen forklaras dock av tillkomsten av de
kvalificerade yrkesutbildningarna (KY-utbildningar). Totalt finns
det idag dryga 20-talet KY-utbildningar med inriktning mot turism.
Efter fem ar av forsoksverksamhet bildades ar 2002 Myndigheten
for kvalificerad yrkesutbildning. Utbildningarna star saledes under
statlig tillsyn, men arrangeras av kommuner, foretag och hogskolor
i samverkan med arbetslivet. Omkring en tredjedel av utbildning-
arna bestér av sa kallat lira i arbete (LIA) och ir forlagd till foretag

inom turismnéringen.

Innehallsmissigt erbjuder KY-utbildningarna en stor variation. Har
aterfinns utbildningar inriktade mot exempelvis; ekoturism, na-
turturism, kulturturism, vildmarksturism, sportfiske, affarsturism,
ledarskap, reseforsiljning och storstadsturism. Endast en mindre
del av undervisningen kan tillgodoridknas som hégskoleutbildning,
men mdnga av studenterna ldser vidare pa hogskola/universitet. En

huvuddel av de KY-studerande ir kvinnor.

Bland de 15 folkhégskolor som har utbildningar med inriktning

mot turism finns ofta delar av turism, ekonomi och service.

Hir finns dven mer konkreta inriktningar mot natur-/fiskeguide el-
ler fjdll- och vildmarksledarutbildningar. Enligt Turistdelegationens
studie frdn 2002 ar motiven for att soka folkhogskola att f4 gymna-
sieckompetens, fa grundliggande behorighet till hogskolestudier eller

fa ett sabbatsar.

Travel Academy, TRAC, ir ett inregistrerat varumarke som far
anvindas av de utbildningssamordnare som styrelsen i TRAC
godkinner. TRAC-utbildningar finns idag pa ett dussintal platser

i Sverige och bedrivs i vissa fall inom ramen f6r KY-utbildningar,
ibland som resesiljarutbildning och i ndgra fall pd gymnasie- och
folkhogskolor. Det dr Svenska Resebyraforeningen, SRE, som dr
huvuddgare i TRAC AB. Utbildningen omfattar branschkunskap,
informationssystem, affirskunskap, geografi, siljteknik och praktik.
Efter genomford utbildning pa ett till tva ar blir eleverna diplome-
rade resesiljare. Denna kompetens behover resebyrderna for att

kunna auktoriseras.

I landet finns idag ett litet fatal fristdende utbildningar. Namnas kan
de resebranschutbildningar som auktoriserats av IATA och UFTAA

att bedriva IATA-utbildningar. Auktoriseringen omprévas arligen.

Det finns idag ingen tydlig forankrad utbildningsstrategi pa lokal,
regional eller nationell niva for turistniringen. For utbildnings-
anordnarna ir det ddrfor svart att visa pa en ”rod trad” bland
utbildningarna. Samtidigt speglar utbildningarna branschens
branschoverskridande sammansittning och den tidigare avgrins-
ningsproblematiken. Samarbeten mellan olika utbildningsnivaer ar

ovanliga.

I ett tillvaxtperspektiv och i samtliga strategidokument framstér
kompetensutveckling eller utbildning som ett prioriterat omrade.

Trots det dr arbetsmarknaden efter genomgangen utbildning osiker.

De behov som utbildningsaktorerna ser dr att:

oka informationsutbytet mellan utbildningsaktorer

oka antalet samarbeten mellan olika utbildningsnivier

oka inslaget av niringslivets medverkan, behov och efterfragan

skapa storre forstaelse for branschens sarart och utbildnings-

behov hos offentliga bestillare

kommunerna far en storre roll som bestillare inom ramen for

vuxenutbildning och behover darfor okad bestillarkompetens

regionens aktorer maste kraftsamla for att framtidens utbildning-

ar ska priglas av de nya kundernas behov och regionens unicitet

tydliggora och kommunicera ett turistiskt utbildningssystem pa

lokal, regional och nationell niva.

entreprenorskapet maste genomsyra samtliga utbildningsnivaer




Utgangspunkten for samtliga utbildningsnivder 4r moment som
utvecklar entreprenorskapet och affirsmissigheten. Detta for att
skapa ett nirmare samarbete och storre tillimpbarhet av utbild-
ningens innehdll och resultat mellan néringsliv och utbildningsan-

ordnare.

For att forstirka existerande grundutbildningar inom turism och
upplevelseproduktion ar det viktigt for CTU/LTU att:
utveckla en internationell mastersutbildning i turism i samarbete
med universiteten i Rovaniemi och i Palma de Mallorca,
samla turismutbildningarna vid LTU under en gemensam
organisation
initiera kortare yrkesutbildningar for turism och upplevelse-
produktion som naturligt anknyter till programutbildningarna.
stimulera till aktivitet och utbyte mellan utbildningsnivderna

ha en levande dialog med naringslivsforetradare

For att forstirka utbildningar inom turism och upplevelseproduk-
tion dr det viktigt for Pited och regionen att:
stotta inriktningen mot turism som ska starta vid
Handelsprogrammet, Strombackaskolan
uppmuntra till gistlirare fran naringslivet i
gymnasieutbildningarna
inventera mojligheterna till ett specialutformat program mot
turism/upplevelseproduktion
tydligt kommunicera utbildningsutbudet i regionen for att finna
motiverade elever
stimulera till aktivitet och utbyte mellan utbildningsnivderna

skapa utbildningsrdd med niringslivsforetridare

For att forstirka utbildningar inom turism och upplevelseproduk-

tion ar det viktigt for Pited och regionen att:
skapa samsyn, tydlighet i inriktning och geografisk spridning av
utbildningar
genomfora utbildningsmoment och informationsinsatser for
att skapa storre forstaelse for branschens sarart och utbildnings-
behov hos offentliga bestillare
inventera branschen behov av KY-utbildning mot

turism/upplevelseproduktion




Naringsliv

Detta tillvixtprogram har samlat stora miangder data och har ett

framétsyftande tillvixtfokus.

I de tidigare avsnitten branschbeskrivning, ekonomisk data och
sysselsittning samt hur foretagen ser ut ges en omfattande bild 6ver

naringslivets mojligheter och villkor.

Det utgor ocksd bakgrunden till det behov och atgirder som
aterfinns i detta avsnitt. Sverige som nation star infor ett antal
omtag vad giller nationella tillvixtstrategier. Det paverkar givetvis

regioner och destinationer.

I det turistiska systemet aterfinns aktorer fran destinations- till
foretagsnivd med vildigt olika mognadsgrad. Det ger i sin tur en
bild av en bransch som & ena sidan bestdr av extremt framgéngsrika
varumirken och destinationer och & andra sidan mangder av sma
foretag pa destinationer som har svart att utveckla ett framgangs-

rikt foretagande.

Samtidigt finns i samhillet en 6vertro pa att turistniringen fungerar

per automatik och att alla resmél ska uppna en internationell att-

raktionskraft. Det mirks inte minst pd att ndstan samtliga svenska
kommuner har turismen som en prioriterad bransch. Eldsjilar ar
alltid viktiga men for héllbar tillvaxt behovs system. For att det
verkligen ska ske behover samhallet oka sina kunskaper hur man
skapar ett turistiskt system och vilka krav det stiller. Detta ir ett
av de strukturella villkoren for tillvixt inom omradet och dir
traditionella tillvixtitgirder bara kan tillfredstilla delar. Insikten
att kunden inte betygsitter delarna utan ofta helheten av sin rese-
upplevelse leder till att aktorerna, savil naringsliv som offentlighet,
maste samhandla i en kedja dar ingen har en formell makt 6ver

nagon annan.

En utmaning i det informella systemet dr att man samtidigt maste
prioritera marknader och segment och géra gemensamma inves-
teringar. Ett exempel pd att det ar mojligt ar Visit Sweden som i
motessegmentet i samverkan viljer att kommunicera storstadsregio-
nerna Stockholm, Géteborg, Malmé och svenska Lappland/Norr-
botten som internationellt mogna regioner. I det sammanhanget
blir Pited med sin starka moteskapacitet en kopbar del av det totala

svenska motesindustriutbudet.

Naringsliv, behov

Samtidigt som tillvixten och tillvixtpotentialen ir mycket god

i turistniringen dterfinns ett antal strukturella behov dar stod
kommer att behovas i form av naringslivsfrimjande dtgarder.
Entreprenorskap, samverkan, kompetensutveckling och omvirldens
torstaelse for branschens villkor och sdrart dr nagra nyckelord som

vil beskriver omraden som behover utvecklas.

Kvalitetssdkring av den turistiska produkten - den fortsatta orga-

niseringen av det turistiska systemet pd regional och lokal niva

Tillganglighet — att utveckla képbarheten av destinationer och

turistiska produkter med modern teknik

Entreprenérskap som leder till affirsmassighet

Det finns en unik sammanséttning av FUNK-aktorer i Pited och
regionen. I de atgdrder som foreslds finns befintliga aktorer som
kan driva och utveckla aktiviteten. Vikten av ett turistiskt system
for utveckling av mangfalden av sma och stora aktorer gar inte att
undervirdera. Samverkan och samhandling ar en forutsittning.
De momenten berérs sirskilt under det senare generella avsnittet

Samverkan.

Entreprendrskap och affarsmassighet
Stod till den fortsatta organiseringen av det turistiska systemet pa
regional och lokal niva
Stod till matchmaking och affirsprojekt mellan 6vrigt niringsliv
och turistndringen
Skapa langsiktiga mentorskapsprogram med
branschéverskridande som grund
Stod till styrelseutbildningar, ndtverkssatsningar och
tankesmedjor
Stod till branschens utveckling fran produktorienterad till

tjdnstebaserad och upplevelseorienterad

Informationsspridning om turistniringens sammansittning och
vem som tjinar vad- idag dr varuhandel den stora vinnaren med

40% av den turistiska omsittningen i Sverige

Samordnad kompetensutveckling for att mota de framtida

kundernas behov

Nirmare relation mellan utbildningsanordnare och naringsliv

Skatter, finansiering och regelverk.

Kontinuerlig omvirldsbevakning och marknadsanalys

Naringsliv strategiska atgarder

Kompetensutveckling
Fortsatt stod till omviarldsanalyser och implementering av fakta
till branschen
Skapa riktade utbildningar om
kundsegment, affars- och resekultur
forsiljning och marknadsforing
det professionella virdskapet
det goda motet som metod
storytelling
var egen kultur och kraven pé dkthet
Utveckla tydligare planeringsverktyg for samverkan med naringsliv
och utbildning. Skapa riktade program for examensarbeten och

C-uppsatser.

Information
identifiera, informera och utbilda regionens viktigaste
beslutsfattare
skapa en sirskild informationsaktivitet om branschens samman-

sattning och villkor riktad mot riskkapitalaktorer

inventera vilka som lyckats och kommunicera framgangsexempel




Kultur

Kulturen paverkas idag av sammanhang som ar bade
globala och lokala. Nya moten och konstellationer skapar
mojligheter men ocksé fragor och osidkerhet. Ett samhille
som befinner sig dir kulturer mots stiller krav pd hur vi
forhaller oss till sddant som identitet, historia, utveckling

och kunskap.

I en snabbt fordnderlig varld far kulturen en allt viktigare
roll. Den behovs for att hjilpa individen att na forstaelse om
sig sjalv och andra, spegla relationer mellan manniskor och
befolkningsgrupper, gestalta viktiga existentiella och sam-
hilleliga fragor, fungera som aterhamtning, kraftkilla och
motesplats. Kulturen har ocksd en avgorande betydelse for
hur samhaillet i sin helhet utvecklas. Motet med idéer, berit-
telser och bilder far manniskor att vixa bade som individer

och som medborgare.

Kultur i ett tillvaxtperspektiv

Turismndringen ar som tidigare beskrivits omfattande och
svér att inkludera i en allmin kulturdefinition. Men om man
nyanserar perspektivet ser man att det kulturaktorerna/fo-
retagen kreerar behover omsittas. I stor utstrackning sker
den kommersiella omsittningen genom turistforetagens
verksambhet, dvs. det maste till en kedja av aktorer inom

ndringslivet for att uppna tillvaxtmalen.

Kulturen och kreatorerna stdr for en stor andel av det inne-
hall som gor att besoksndringen utvecklas. En forutsittning
for att man ska vilja besoka en ort ar att det finns ndgot att
se, gora och uppleva. Det dr dirfor viktigt att det sker en
produktutveckling av alla besoksmal och arrangemang inom
kultursektorn. Den produktutvecklingen kan sillan turistfo-
retagen sta for. Dar krdvs andra kreativa kompetenser som

kulturarbetarna besitter som innehall och gestaltning.

Att fa kulturinstitutionerna att tinka med ett mer nirings-
politiskt synsétt och att fa kulturaktorer att tanka i besoks-
naringstermer ar darfor viktigt for att turistnaringen ska
utvecklas i landet och att det ska ske tillviaxt. Kulturen ur
ett tillvaxtperspektiv ar hela tiden beroende av ett samhalle
som bejakar moten mellan idéer, berittelser och bilder och

hur dessa kan mojliggoras/forstiarkas.

Generellt maste samhallet bli battre pd att tillvarata
engagemang och ur det skapa verktyg och infrastrukturer
som battre moter en samtid. Konkret kan det innebara att
utveckla arbetet med att tillvarata ungas engagemang inom
utbildningssystemet eller att utveckla mentorskap inom na-
ringsliv och offentlighet som mojliggor gransoverskridande

larande.

Musik och dans i Pitea

- goda exempel pa kultur och tillvaxt

De goda exemplen i Pited inom musik och dans visar pa
offentliga satsningar som klarat av att balansera det kultu-
rella uppdraget och tillvixtperspektivet. I ett urval ur Pited
kommuns tillvixtprogram gér det att ldsa: *Insatsomradet
“Musik, Media, Dans” ir gransoverskridande ett forhall-

ningssatt och en forutsittning for tillvaxt”.

Detta innebar att musik, media och dans antas berika var-
andra pd samma sitt som t.ex. turism och IT. Grunden till
framgangen for LTU/inst. for musik och media i Pited finns
i den kompetens som kinda konstnarer och framstdende
instrumentalister och sangare tillfor. Kombinationen musik,
media, dans och 6vrig upplevelseproduktion kommer i
framtiden att vara en viktig ingrediens i formédgan att attra-

hera foretag till foretagsbyn Acusticum.” [...]

Samma roda trdd gar att se i Dans i Nords verksamhet.
Huvudman f6r Dans i Nord ar Pited kommun i samarbete
med Norrbottens ldans landsting. Under fem 4r genomforde
Norrbottens danskonsulenter/Dans i Nord samt kultur- och
utbildningsansvariga i Jokkmokk, Gallivare, Haparanda,
Pited och Luled kommun projektet ”Dans i skolan — Gles-

bygdsmodellen™.

Projektet resulterade i att orterna anstillde danspedagoger

och att dans etablerades som kommunala verksamheter.

P4 Christinaskolan i Pited bedriver man sedan hosten 1999
en forberedande, skolintegrerade dansutbildning for elever
i dk 7-9. Utbildningen har nationell status och ger sarskilt
intresserade ungdomar en mojlighet till mélinriktad traning
pa hog niva. Under de initiala dren var utbildningen ett
EU-projekt i Dans i Nords regi. Idag finansieras Svenska

Balettskolan i Pited med lokala och nationella medel.

Under 4r 2001 - 2002 var Dans i Nord delaktig i den for-
projektering som resulterade i att Luled Tekniska Universi-
tet/Musikhogskolan i Pited startade Sveriges forsta ldrarut-
bildning med inriktning mot dans 140-180p. Utbildningen
ger studenterna goda forutsattningar att utveckla kunskaper,
fardigheter och metoder att skapa dans tillsammans med

barn och unga.

I Dans i Nords verksamhet finns dven produktion och
produktutveckling av dans. Det finns dven insatser for

marknadsforing och forsiljning av dansproduktioner.

Kultur, behov

For att kultursektorn dnnu battre ska kunna ta del av den
tillvaxt som sker i turistndringen finns det bade synsitt som
bor forandras och behov som ska tillgodoses. Om turistni-
ringen inte ses som en tydlig bransch star kulturniringen

infor en dnnu storre utmaning.

Det ar inte bara det omgivande samhaillet som har svart att
se kopplingen mellan kultur och tillviaxt utan det synsittet
finns dven inom kultursektorn. Dirfor ar behoven tydliga
att omgivande samhille behover ldra sig mer om kultursek-
torns villkor och kulturarbetaren mer om de ekonomiska
sammanhangen och generellt mer om varandra. I den skra-
ningspunkten finns dven problematiken med att en offentlig
sektor som via anslag och egna verksamheter kan stotta
kulturinitiativ men som har svarare att hantera upphand-
ling av kulturforetagare. Utgangspunkten for behov och
atgarder bor vara kulturens roll i ett turistiskt system, med

ett tillvaxtfokus.

Omréaden som behover utvecklas ar

helhetssynen inom utbildningssystemet.

nya projekt mellan professionella producenter i kultur

sektorn och 6vrigt naringsliv.

hur scenproduktioner ska kunna bli mer affarsméssiga

med langre cykler och fler mottagare

attityden till entreprenorskap och affarsmiassighet bland

kulturaktorer

attityden till kulturaktorer hos 6vrigt naringsliv

verktyg och metoder for att viardera tillvaxtfaktorn av

kulturevenemang.

projekt mellan ideella och kommersiella aktorer

konkreta samarbeten mellan samtliga utbildningsnivaer

och arrangorer, ex. Pited Dansar och Ler

en ungdomsarena for kulturella utryck

produktutveckling besoksmal

forsiljnings- och marknadsforingsorganisation




Kultur - strategiska atgarder

Aktiviteterna mellan kultursektorn och turistniringen beho-
ver utvecklas. Fran det behov som finns bor varje omrade

fokusera pa foljande dtgirder:

Infrastruktur

inventera mojligheterna for en kulturell ungdomsarena

lokalt.

Utbildning
skapa ett gemensamt system hur man kontinuerligt
utvecklar och bedriver helheten mellan i forsta hand

gymnasiet och universitetet

stotta konkreta samarbeten mellan samtliga

utbildningsnivaer och livescener ex. Pited Dansar och Ler

Utveckla behovsanpassade utbildningar i

entreprendrskap for kulturaktorer

Entreprendrskap och affarsméassighet

stotta kultur- och naringslivsprojekt dar upplevelse-
producentutbildningens studenteter kan utvecklas till nya

professionella producenter

stotta ett gemensamt regionalt projekt for nationell
metodutveckling av affirsmodeller mellan kultur- och

turistforetagare

utveckla verktyg och metoder for hur scenproduktioner
blir mer affirsmassiga och hur man virderar

tillvaxtfaktorn av kulturevenemang.

stotta projekt mellan ideella och kommersiella aktorer
ta fram en strategi for att produktutveckla besoksmalen
med ett kulturellt innehéll, exempelvis genom att lyfta
fram traditioner och berittelser.

genomfora kontinuerliga moten for eldsjalar dar

utrymme ges for erfarenhetsutbyte
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”Sex miljarder ménniskor har inte besokt Sverige.

Ar detta ett hot eller en méjlighet?

Vi tillh6r sedan mer &n ett artionde vérldseliten

inom kongressindustrin. Nu &r det dags att ta samma
steg nér det géller corporate meetings, incentive,
events och hospitality. Vi har kunskaperna.
Maéjligheterna &r fullsténdigt obegrédnsade.

Se mdjligheterna och vérlden vill se dig.”

Roger Kellerman
Publicist, Meetings International




Antalet utvecklingsprojekt som redan pdgér inom eller med anknytning till turistndringen dr manga. Darfor indikeras en

kostnadsram for vad ett tillvixtarbete som beskrivits skulle kunna omsluta. Delar av detta kan redan ha en delfinansiering

fran olika aktorer pd kommunal, regional eller nationell niva.

8§ MKR

0,5 MKR
1,0 MKR
2,0 MKR
0,5 MKR

20 MKR
2 MKR
2 MKR
3 MKR

1,5 MKR
4 MKR
1 MKR
1 MKR

S mkr

Etablerandet och drift av Centrum for Turism och Upplevelseproduktion inklusive professur och

forskningsresurser vid Musikhogskolan I Pited

Inventera utbildningsbehov
Utveckla en internationell mastersutbildning i turism
Kortare yrkesutbildningar for turism och upplevelseproduktion

Opvriga utbildningsforslag

Fortsatt organisering av det turistiska systemet pd regional och lokal niva
Branschoverskridande utvecklingsprojekt
Mentorskapsprogram, styrelseutbildningar, niatverkssatsningar och tankesmedjor

Opvriga niringsforslag

Kultur- och niringslivsprojekt Upplevelseproducentutbildningen

Gemensamt linsovergripande projekt fér metodutveckling mellan kulturaktorer och turistniring.
Utvecklingsprojekt scenproduktion

Ovriga kulturforslag

Motesplats Upplevelseindustri i Pited/FUNK-centrum Norr

Totalt 51,5 mkr
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Framtiden
utanfor star en

Jag star mitt bland renarna,
Varfor?

Han féljer det jag gor med intresse och respekt.

Vad gér jag?
att en del av var framtid ligger i
medmaénniskor.

Jag tédnker, de kulturella
sanningar vi kan erbjuda véra

Lotta Svensson, renskétare och

turistforetagare, Batsuoj samecenter
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