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SAMMANFATTNING 

Denna studie har som syfte att undersöka hur Svenska världsarv utvecklas som besöksmål 

genom att identifiera och kartlägga strategier inom attraktivitet, marknadsföring och service 

samt huruvida andra åtgärder genomförs för att attrahera besökare.  

Tidigare forskning kring utveckling av Svenska världsarv har visat sig vara knapphändig då 

världsarv i Sverige är en förhållandevis modern företeelse, därav skildrar detta examensarbete 

besöksverksamheten hos världsarven i deras olika faser av utvecklingsprocessen. För att ge en 

grundläggande bild av studiens fokusområden beskrivs geografiska perspektiv och begrepp, 

strategier för utveckling av världsarv samt turismutveckling. 

Urvalet av undersökningens sju medverkande världsarv är baserat på geografiskt läge då vi 

vill ha med svenska världsarv från norr till syd och öst till väst. Sex av de utvalda har kultur 

som grundvärde och ett är naturarv. De utvalda är Drottningholms slott, Falun, Gammelstads 

kyrkstad, Grimeton radiostation, Hansestaden Visby, Höga kusten/ Kvarkens skärgård och 

Örlogsstaden Karlskrona.  

Uppsatsen har ett induktivt angreppssätt där kvalitativa empiriska undersökningar genomförs i 

form av intervjuer med representanter från de utvalda världsarven som kompletteras med 

innehållsanalyser av världsarvens förvaltningsplaner, handlingsplaner eller liknande 

dokument med direktiv för besök och turism. 

Resultat från insamlad data visar att världsarven använder sig av liknande strategier. De 

utvecklar sin besöksverksamhet och attraktionskraft genom att erbjuda omfattande och 

personlig service samt marknadsföra sig själva och orten som att de erbjuder något unikt och 

autentiskt som endast kan upplevas på denna plats. Fysiska strategier som de använder sig av 

är främst att skydda och bevara värden, erbjuda ett intressant och informativt besökscentrum 

som är lättillgängligt för besökare samt att profilera sig som hållbara eller gröna. Deras 

framtidsplaner är att sträva mot fortsatt utveckling i form av utökning av programutbud, höja 

personalens kompetens, upprustning och ombyggnation av byggnader. 

Nyckelord: Världsarv, besöksmål, attraktivitet, marknadsföring, service och turismutveckling. 
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1. INLEDNING 

1.1 Bakgrund och problemområde 

Sverige är ett land med rika natur- och kulturmiljöer som omfattar allt från hisnande fjäll, 

djupa barrskogar, trådlös kommunikationsteknik, stigande landhöjning, muromgärdad 

handelsstad, marin spjutspetsteknologi, traditionell kyrkstad till rikets skattkammare i ett 

industrilandskap. År 1984 tog Sverige ståndpunkt för sina natur- och kulturminnen genom 

undertecknandet av UNESCOs (United Nations Educational, Scientific and Cultural 

Organization) världsarvskonvention. Världsarvsutnämning är det mest omfattande och 

starkaste officiella skyddet som ett natur- eller kulturminne kan få. Det innebär skydd för all 

framtid då världsarven anses ha ”enastående universellt värde” och vara så viktiga för 

mänsklighetens historia att de måste skyddas och bevaras med alla medel för kommande 

generationer
1
. I Sverige finns idag14 stycken utnämnda världsarv, vilket innebär att Sverige är 

det land som har flest antal världsarv per invånare
2
. Världsarven ägs och förvaltas av olika 

aktörer både statliga och privata vilket bland annat är Unesco, kommuner, och länsstyrelser. 

Med hjälp av dessa olika aktörer har världsarven förutsättningar och resurser att tillgå för att 

skydda, bevara och levandegöra världsarvet. Därmed är även utvecklingsprocessen för 

besöksverksamheten vid olika stadier på de världsarvsutnämnda platserna. Ett av UNESCOs 

krav är att världsarven ska levandegöras för nuvarande och kommande generationer 

(UNESCO, 1972). Detta kan genomföras genom marknadsföring och erbjudande av service i 

olika former som exempelvis guidningar och anordning av aktiviteter.  

Världsarv i Sverige är en förhållandevis nymodig företeelse och därav är forskningsunderlaget 

kring Sveriges världsarv som besöksmål relativt tunt. Tidigare forskning på världsarv har 

berört utvecklingen av enskilda världsarv i Sverige samt omfattat samtliga världsarv i landet. 

Forskning på regional och lokal nivå har bland annat utförts i uppdrag av 

Riksantikvarieämbetet med fokus på plats och traditioner, mer specifikt kulturarvens och 

besöksmålens betydelse för den regionala utvecklingen. Den nationellt övergripande 

forskningen har huvudsakligen gjorts av turismforskningsinstitutet European Tourism 

Research Institute (ETOUR). Syftet med ETOURs tidigare forskning har varit att identifiera 

aktörerna i svenska världsarv, undersöka hur driften går till, ta reda på hur de uppfattar sin roll 

som aktör, utreda hur det turisminriktade arbetet drivs samt undersöka hur dessa aktörer 

                                                 

1
http://www.raa.se/cms/extern/aktuellt/nyheter/nyheter_2006/vagen_genom_det_forflutna.html 

2
 http://www.laponia.nu/default.asp?UID=350&menu_item=99 

http://www.raa.se/cms/extern/aktuellt/nyheter/nyheter_2006/vagen_genom_det_forflutna.html
http://www.laponia.nu/default.asp?UID=350&menu_item=99


 

 

8 

samverkar med övrig turistnäring. I dagsläget finns en del forskning där problematiken i att 

politiken sätter gränser för världsarvens utveckling främst belyses. Enligt ETOURs slutsatser 

(2000) saknas en nationell strategi för hur Sveriges världsarv ska utvecklas som besöksmål. 

En huvudsaklig anledning är att världsarven har både statliga och privata ägare som arbetar på 

regional och lokal nivå. Utifrån deras förutsättningar och resurser har de skapat egna 

strategier som är anpassade för dem.  

Ansvaret för bevarandearbetet är tydligt förlagt på länsstyrelser, kommuner och 

fastighetsägare, gällande turismen är ansvaret däremot i många fall obestämt. Magnusson 

(2002) påpekar vikten av att ha en välfungerande turistorganisation som arbetar aktivt med 

besöksmålets utveckling. De världsarv som inte har en fungerande organisation har mötts av 

låga turismvärden. Enligt studier som gjorts i samband med ETOURs undersökning år 2000 

har ansvariga för världsarven uttryckt att det finns svårigheter med att utveckla turismen på 

dessa platser. Dessa svårigheter grundas i brist på kunskap då politiker saknar kompetens 

inom turismutvecklingen samt att turismorganisationer har undermålig insikt i hur ett 

världsarv bör utvecklas ur turistiskt perspektiv (Magnusson, 2002). Detta styrks i ETOURs 

slutrapport ”Målkonflikter mellan natur, kultur och turism i hållbart utvecklingsarbete” 

skriven av Pettersson och Svensson (2005). Där beskrivs en skärning mellan kulturarvs- och 

turismpolitiken, vanligtvis på lokal nivå, då de har olika resurser att tillgå samt olika mål med 

kulturarven vilket kan skapa konflikter som fördröjer platsens utveckling. 

En annan gemensam slutsats för ETOURs rapporter är att samarbete mellan bevarande och 

turism skapar betydelsefulla fördelar för världsarvets värde och ställning. Med en 

världsarvsutnämning kommer ansvar då platsen har utsetts som viktig för mänskligheten. Det 

är därav betydande att platsen har en organiserad turismverksamhet som visar upp den på ett 

lämpligt sätt för besökare från hela världen. Turisminsatser för världsarven kan bidra med 

marknadsföring som framhäver och förbättrar platsens image, vilket lockar fler besökare som 

i sin tur genererar inkomst till världsarvet och samhället runt omkring det. Vidare visar denna 

forskning att ju tidigare samverkan mellan kulturarvs- och turismpolitiken etableras desto mer 

effektivt blir arbetet kring världsarven. Undersökningen visar att även om vissa världsarv inte 

funnit sin rätta arbetsform än så det finns ett engagemang kring att utveckla världsarven som 

besöksmål (Pettersson och Svensson, 2005) 

Denna studie avser att ta reda på hur de utvalda världsarven kan utvecklas som besöksmål 

genom att studera nutida och framtida strategier inom områdena attraktivitet, marknadsföring 
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och service samt huruvida andra fysiska åtgärder genomförs för att för att utveckla 

världsarven som besöksmål.  

Studien omfattar sju av Sveriges 14 världsarv. Medverkande världsarv i denna studie är 

Drottningholms slott, Falun, Gammelstads kyrkstad, Grimeton radiostation, Hansestaden 

Visby, Höga kusten/Kvarkens skärgård och Örlogsstaden Karlskrona.  

Forskning kring detta är till gagn då det i dagsläget råder brist på övergripande nationell 

fördjupning kring Sveriges världsarv. Denna studie kan ses som informations- och 

inspirationskälla för världsarvens framtida utveckling som besöksmål.  

Det finns goda exempel på världsarv som har lyckats med att kombinera bevarandet och 

turismen. Ett av dem är Gammelstads kyrkstad i Luleå där aktörerna gick samman och 

startade ett världsarvskontor. Resurser från både kulturhistoriska verksamheter och 

turismnäringen förenades för att utveckla världsarvet och höja dess status och värde. Det hela 

startade som ett EU-projekt men förblev därefter bestående.  

Då tidigare forskning tyder på att det finns en positiv tongång till utveckling av turismen vid 

världsarven bör nya studier kring detta göras för att se om och hur utvecklingen av dessa 

destinationer har skett. Med hjälp av mer forskning kan aktörer inom världsarven ta lärdom av 

lösningar och misstag för att utvecklas långsiktigt och hållbart.  

1.2 Syfte och frågeställningar 

Syftet med denna studie är att undersöka hur Svenska världsarv kan utvecklas som besöksmål. 

För att ta reda på detta har fem frågeställningar utformats som kommer att besvaras i studien. 

1. Vad är attraktivt med Svenska världsarv enligt personer verksamma vid världsarven? 

2. Vilka marknadsföringsåtgärder genomförs hos världsarven? 

3. Vilken service erbjuder världsarven? 

4. Vilka andra åtgärder genomförs hos världsarven? 

5. Hur ser framtidsutsikterna ut för världsarven?  

1.3 Definition av begrepp 

Världsarv 

Ett världsarv är ett kultur- eller naturminne som är så värdefullt att det är en angelägenhet för 

mänskligheten (Blom et. Al., 2009).  
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Turism  

Turism är alla resor där människor lämnar sina hemorter och sin vanliga livsmiljö tillfälligt 

för att sedan resa hem igen (Aronsson, Tengling 1996).  

Service  

Service innebär att tillfredsställa kunders behov (Aronsson, Tengling 1996).  

Plats/Destination 

En plats är ett rumsligt, geografiskt avgränsat område. Det kan vara en hel destination eller en 

specifik plats på en destination (Brusman 2011).  

Platsmarknadsföring 

Platsmarknadsföringen är en process för att marknadsföra olika platser och regioner för att 

locka till sig både nya turister och nya invånare (Mossberg, 2007).  

Destinationsutveckling 

Destinationsutveckling innebär utveckling av ett område som är ämnat som turistmål 

(Lundtorp och Wanhill 2001).  

För mer information om de olika begreppen se bilaga 1 Definition av begrepp. 

1.4 Avgränsningar 

Studien fokuserar på sju av Sveriges 14 världsarv vilka är geografiskt utspridda över landet. 

Världsarven som ingår i undersökningen är Drottningholms slott, Gammelstads kyrkostad, 

Höga kusten/Kvarkens skärgård, Falun, Grimeton, Hansestaden Visby och Örlogsstaden 

Karlskrona. 12 av Sveriges 14 världsarv är enbart kulturarv, varav världsarvet Laponia har 

både natur och kultur som grundvärde och Höga kusten/ Kvarkens skärgård är baserat på 

naturarv. Därav består sex av dessa sju världsarv av kultur och ett av natur. Den ursprungliga 

planen för studien var att även få med båda världsarven med naturvärden. Olyckligtvis kunde 

inte Laponia medverka, därav ingår endast ett av naturarven. Urvalet är gjort strategiskt 

utefter geografisk placering då vi vill ha med världsarv från olika delar av landet. 

Anledningen till att vi valt ut sju världsarv är att de tillsammans innefattar lämplig mängd data 

att analysera under den tidsperiod som är avsatt för denna studie.  

En person från varje världsarv kommer att intervjuas, och den person som väljs ut är bedömt 

vara den person med mest kunskap kring utveckling utav världsarvet. Vidare är studien 

avgränsad till en telefonintervju med representant per världsarv. Metoden telefonintervju är 
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att föredra då budget för detta examensarbete är begränsad. För att styrka data från 

telefonintervjuer genomförs en innehållsanalys av världsarvens strategier och 

utvecklingsplaner inklusive eventuella aktuella bilagor för varje utvalt världsarv. Den 

tidsmässiga avgränsningen för telefonintervjuer och innehållsanalyser är april och maj månad 

år 2012. Examensarbetet genomförs i tre etapper (teori och tidigare forskning, metod, 

resultatredovisning med analys och slutsatser samt sammanställning) fördelat under 

vårterminen 2012. Dessa avgränsningar anser vi lämpliga utifrån rådande förutsättningar.  
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2. BEGREPP 

 
2.1 Inledning  

I kapitlet begrepp redogörs geografiska perspektiv och begrepp. Därefter beskrivs strategier 

för utveckling av världsarv vilka är världsarv, attraktivitet, service och platsmarknadsföring. 

Vidare skildras turismutveckling med begreppen turism och destinationsutveckling. Dessa 

perspektiv och begrepp är centrala i undersökningen då de är kopplade till studiens 

frågeställningar och syfte och de ger en grundläggande bild av undersökningens fokusområde. 

De begrepp som studien tar med har valts för att de är centrala begrepp för studiens 

frågeställningar. De är viktiga för läsaren att förstå för att kunna tolka resultatet i studien. 

Dessa begrepp är relevanta för framtida forskning kring hur världsarv i Sverige kan utvecklas 

då de ligger i tiden med långsiktig utveckling av världsarv.  

2.2 Geografiska perspektiv och begrepp 

2.2.1 Kulturarv 

Ett kulturarv kan definieras som immateriella och fysiska lämningar inom ett samhälle som 

anses vara värdefulla och därför bör bevaras. Det kan bland annat vara föremål, byggnader, 

berättelser och minnen. Kulturarv anses vara viktigt att värna om då de representerar 

regioners, hemorters och hembygders särpräglade minnen (Lundström, 2005).  

Grundberg (2004) menar att kulturarv kan vara historia i ett samhälle men att historia är ett 

oändligt begrepp och att kulturarvet därför bara avser den historia som redan finns. 

Kulturarvet har dynamiska och centrala moment som är specifika och aktiva kulturprocesser 

där historia skrivs för att efterlämna minnen till kommande generationer. Ett kulturarv är ett 

pågående historiebruk och inte en bestämd kategori eller historiska, ärvda objekt (Grundberg, 

2004). Kulturarv kan användas lokalt för ett flertal olika ändamål och kan ha betydelse för 

både samhälle och individer samt ge förståelse, främja hälsa och demokrati, bidra till en bättre 

livsmiljö, utveckling samt tillväxt. 

2.2.2 Plats och platsbegreppet 

Plats är ett vanligt begrepp som används vid rumsliga och geografiska förhållanden. En plats 

skapar värden vid offentliga fysiska miljöer och är alltid en utgångspunkt inom turismen i 

form av en hel destination eller en specifik plats på en destination. Det finns olika sätt att se 

en plats på. I flera fall kan en plats vara en stad eller en by och finns därför med på kartan 
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men i andra fall anses en plats vara ett ställe i en stad eller en by vilket gör att den platsen inte 

finns med på kartan (Brusman 2011).  

Olika platser upplevs, gestaltas och skapas olika komplext och är ständigt i ett växelspel 

mellan människors meningsskapande och mediernas representationer (Ek och Hultman, 

2007). Erfarenheter utav en plats kan vara beroende av medier såsom vykort, storbildstavlor, 

broschyrer, radio, tv, dagstidningar och Internet. Egeland och Johansson (2003) menar att en 

plats kan tilldelas en viss identitet genom att använda kulturen som hjälp vid marknadsföring 

av platsen. För att en plats skall ses som en turistdestination talar Blom m.fl. (2009) om de 

fyra hörnstenarna vilka är attraktioner (göra), serviceutbud (bo, äta), kommunikationer (resa) 

och informationsmöjligheter (sälja) (Blom et. Al., 2009). 

2.2.2.1 Platsbegreppet och upplevelser utav platser  

Det finns två olika sätt att mäta en plats på och då talar man om den uppmätta samt den 

upplevda platsen. I den uppmätta platsen kan vi alltid mäta dess fysiska förhållanden, 

kvantitativa egenskaper och vi kan alltid sätta ut platsen på en karta. Här kan luft, ljus och ljud 

beskrivas. Vid mätbara platser försöker man alltid se till människors och olika verksamheters 

behov. Därför utgår man från människors behov när planering av sådana platser skall ske. Ett 

annat sätt att mäta en plats kan vara genom platsbegreppet ”den levda platsen”. Den platsen 

kan inte sättas in i diagram, tabeller eller på en karta. Den levda platsen skapas efter olika 

personers föreställningar, berättelser och erfarenheter. När det talas om den levda platsen kan 

den anses vara svår att förstå och läsaren får inte ett direkt svar på vad en plats är. Platser 

behöver inte alltid finnas i den fysiska världen utan fiktiva platser och virtuella platser 

existerar också. En fiktiv plats kan vara en plats som är hämtad ur litteratur och en virtuell 

plats kan vara en plats på Internet. Vid dessa två fall är plats kopplat till rumslighet där plats 

ses som ett rum. Rummet ses dock som något abstrakt och likformigt medan plats ses som 

unika rumsligheter som är fyllda med någon form av mening. En plats definieras därför mer 

som något unikt och specifikt. Det finns ingenting som bestämmer vad som gör en plats unik 

utan det är människorna som tilldelar dessa värden. Människor skapar mening i tillvaron och 

därför kan platser ofta kopplas till människors identiteter. En plats kan vara kopplad till en 

människas identitet genom att vid en viss plats känner personen en viss hembygdskänsla. En 

persons identitet formas ofta efter platser den besökt i livet, t.ex. som platsen den föddes på, 

växte upp vid eller ofta eller mer sällan har besökt. Det finns även platser som påverkar en 

persons identitet som den kanske aldrig har besökt. Exempel på detta kan vara platser som 

Jerusalem eller Mekka (Brusman 2011).  
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En plats kan även ses som tid och rum där tiden har betydelse av hur en person upplever 

platsen och tiden finns där vid identitetsskapandet. Det finns många händelser genom tiden 

som kan få en människa att få minnen och skapa berättelser från en plats. En viss plats 

betydelse kan därför variera eller ändras med tiden. Därför är både rum och tid viktiga 

dimensioner när det talas om platsbegreppet. En plats kan hela tiden förändras genom dess 

sociala, fysiska och kulturella struktur. Plats talas också om som en del av det förflutna och 

framtiden. Vid det förflutna talas det om det materiella som historiskt etablerad struktur och 

olika bebyggelser. Det talas även om medvetet materialiserade minnen vilket bland annat är 

monument från det förflutna. Det finns även immateriella kopplingar vilket handlar om hur en 

plats kommuniceras och omtalas. Exempel på detta är namnet på en plats, minnen, 

återkommande evenemang och marknader på en viss plats. När det talas om en plats i 

framtiden handlar det om vad som planeras för platsen och hur den marknadsförs (Brusman, 

2011).  

2.2.2.2 Landskaps- och kulturarvsförvaltning 

Landskap är grunden för världsarv. Gällande förvaltning kan turism ses påverkad av och 

varandes en del av politiken vilket i sin tur är relaterat till makt. Turismen är involverad i 

samhällsekonomiska, sociala, kulturella och politiska frågor. Turismens ses ofta som ett 

politiskt område eftersom det alltid råder en viss maktkamp mellan ett flertal intressen, 

exempelvis om rätten att definiera turismens funktion och roll, inriktning, utformning, och 

omfattning. Makt anses vara ett nyckelbegrepp inom samhällsvetenskapen då det skall 

bestämmas och fattas olika viktiga beslut, forma ett samhälle eller definiera en dagordning 

(Dahlstedt, 2011).  

Ett flertal grupper, enskilda individer, institutioner och professioner har sedan länge ägnat sig 

åt ämnen som hör till kultur och historia. De har haft i uppgift att bestämma vilken kultur som 

skall uppfattas som intressant och värdefull. Dominerande grupper har gjort bedömningar och 

urval av ett flertal byggnader, minnen, berättelser och föremål som har blivit utsedda till att 

vara värda att bevara.  Förvaltning av kulturarv påbörjades på 1600-talet och på den tiden var 

det Riksantikvarieämbetet och Riksarkivet som ansvarade för kultur som ansågs betydelsefull. 

I början av 1900-talet fick idéer om bevarande vila alltmer på demokratiska medborgarideal 

vilket innebär att bevarandet av kulturen ingick i den ekonomiska och politiska 

samhällsutvecklingen. Idag finns ett antal olika kulturförvaltningar och kulturnämnder runt 

om i Sverige. De jobbar med det kulturella utbudet, samt för att Sverige skall kunna bidra 
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med mångfald, möjligheter och ett rikt utbud av kulturupplevelser för att locka till sig turister 

och nya invånare
3
.  

2.3 Strategier för utveckling av världsarv 

2.3.1 Världsarv 

Ett kulturarv blir utsett till världsarv då det anses vara ett kultur- eller naturminne med högt 

bevarandevärde för eftervärlden. För att ett kulturarv skall få tituleras världsarv krävs det att 

kulturobjektet är ett verk som är skapat av människan, det ska vara ett arkitektoniskt 

stilbildande byggnadsverk, en miljö som har en viss anknytning till trosföreställningar eller 

idéer av universell betydelse. Det kan även vara ett exempel på traditionell livsföring 

representativ för en specifik kultur (Blom et. Al., 2009). Skogsberg (2006) menar att ett 

världsarv kan vara ett objekt, en plats, en ort eller en miljö som unikt vittnar om människans 

och jordens historia. 

UNESCO bildade 1972 världsarvskonventionen som är en internationell överenskommelse 

för hur natur- och kulturminnen skall bevaras, skyddas och vårdas för kommande 

generationer. Utan skydd riskerar världsarven att kunna drabbas av exempelvis krig, 

miljöförstöring, naturkatastrofer, förfall, stölder samt av felaktiga underhållsåtgärder. Länder 

som undertecknar konventionen har som skyldighet att ta ansvar för sina världsarv genom 

identifiering, bevarande, skydd och levandegörande av dem samt att uppföra lagstiftning för 

dem. De ska även främja bevarandet av andra världsarv (UNESCO, 1972). Idag är det hela 

182 länder som har undertecknat konventionen. Världsarvsstatusen är idag mycket 

eftertraktad eftersom den drar till sig internationell uppmärksamhet, den skapar arbetstillfällen 

och lockar till sig turister (Turtinen 2006). 1984 undertecknade Sverige denna konvention. 

Sverige ska därmed kunna få stöd alternativt agera stöd för andra länder vid skydd av 

världsarv. UNESCO:s mål är att skapa fred vilket skall göras genom ett samarbete mellan 

olika länder. UNESCO är en organisation inom FN där det sker ett samarbete mellan olika 

länder vad gäller utbildning, information, vetenskap, kultur och kommunikation.  

I dagsläget finns ca 936 världsarv i 153 länder som tillsammans beskriver världens historia. 

Sverige har idag 14 världsarv som står skrivna på UNESCO:s världsarvslista
4
 vilka i 

kronologisk utnämnd ordning är Drottningholm, Ekerö (1991), Birka och Hovgården, Ekerö 

(1993), Engelsbergs bruk, Fagersta (1993), Hällristningsområdet i Tanum (1994), 

                                                 

3
 www.stockholm.se/kulturforvaltningen  
4
 http://www.unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Kultur/fragor_svar_varldsarv.aspx 

http://www.stockholm.se/kulturforvaltningen
http://www.unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Kultur/fragor_svar_varldsarv.aspx
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Skogskyrkogården, Stockholm (1994), Hansestaden Visby, Gotland (1995), Laponia, 

Lappland (1996), Gammelstads kyrkstad, Luleå (1996), Örlogsstaden Karlskrona (1998), 

Södra Ölands odlingslandskap (2000), Höga Kusten, Ångermanland (2000), Falun och 

Kopparbergslagen (2001), Varbergs radiostation i Grimeton (2004), Struves meridianbåge 

(2005)
5
. Naturvårdsverket och Riksantikvarieämbetet nominerar nya världsarv. Förslagen 

överlämnas till regeringen som i sin tur ansöker hos UNESCO (Skogsberg 2006).  

2.3.2 Attraktivitet 

Attraktivitet är ett positivt laddat ord och är ett begrepp som kan ha olika innebörder beroende 

på vems mål och perspektiv som styr. Ordet attraktiv förekommer ofta vid uttryck som 

attraktiv region, attraktiv livsmiljö, attraktiv boende- och företagsmiljö samt attraktivt 

landskap. Ordet används ofta vid tillväxt och utvecklingsprogram, kommunala planer, 

visioner och i strukturfondprogram. När attraktivitet skall konkretiseras är det främst natur, 

kultur och kulturarv som är de viktigaste resurserna. I arbetet för att skapa attraktivitet är 

samspelet och helheten i en miljö eller ett landskap viktig. Attraktivitet omfattar även att 

skapa livskvalitet för invånarna på platsen och för att skapa näringsmöjligheter för företagare 

(Riksantikvarieämbetet 2006).  

Vid utveckling för ökad attraktivitet finns det tre olika perspektiv att utgå från. 

Brukarperspektivet, där man tar reda på vad som är attraktivt för brukaren. 

Processperspektivet, där utgångspunkten är att ta reda på vilka förlopp och arbetsformer som 

leder till attraktivitet. Det tredje är utvärderingsperspektivet som handlar om hur insatser för 

ökad attraktivitet kan beskrivas, mätas, följas upp och utvärderas (Riksantikvarieämbetet 

2006). 

 I denna studie tillämpas brukarperspektivet och processperspektivet för att ta reda på vad 

attraktivitet innebär, samt vad som görs för att världsarven skall bli så attraktiva som möjligt 

för besökaren. Detta har gjorts via telefonintervjuer med personer verksamma vid världsarv 

och vid tolkning av utvecklingsplaner för de utvalda världsarven.  

2.3.3 Service 

Vid arbete inom turismnäringen är det viktigt att vara serviceinriktad och kundorienterad. Det 

blir ständigt större konkurrens mellan företag inom turismnäringen och därför är det viktigt att 

personal har bra servicebeteende. Idag har kundservice fått en allt större betydelse som en 

                                                 

5
 http://www.raa.se/cms/extern/om_oss/fragor_och_svar/fragor_och_svar_varldsarv.html 

http://www.raa.se/cms/extern/om_oss/fragor_och_svar/fragor_och_svar_varldsarv.html
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form av konkurrensmedel i kampen om att få gäster och kunder. Ordet service brukar betyda 

olika för olika människor men kan definieras som att tillfredsställa kundens behov. Om 

servicen som personalen ger är god eller inte beror därför på kundens förväntningar. Blir 

kunden mer tillfredsställd än vad den hade förväntat sig kommer denne mena att den fått god 

service. Arbetar man med ett serviceinriktat yrke är det viktigt att tänka på att man aldrig får 

en andra chans att göra ett bra första intryck.  

Det finns både funktionell service och personlig service, även kallade medvetna och 

omedvetna förväntningar på service. Funktionell service är materiell och den kostar pengar att 

åstadkomma. Den personliga servicen däremot kräver vilja och engagemang, den är självklar 

för kunden och den riktar sig till den enskilde kunden. Det finns ett flertal egenskaper som 

personer bör ha som arbetar med service och de är bland andra följande; ödmjuk, lyhörd, 

samarbetsvillig, stresstålig, tålmodig, flexibel, trygg, trevlig, ha humor, god fysik och psykisk 

kondition, samt ha goda kunskaper om det den arbetar med (Aronsson, Tengling 1996).  

2.3.4 Platsmarknadsföring  

I följande avsnitt beskrivs begreppet platsmarknadsföring som en process för att marknadsföra 

olika platser och regioner för att locka till sig både nya turister och nya invånare. Vid rätt 

platsmarknadsföring bidrar turismen med ekonomiska och sociala fördelar som gör att det 

råder trygghet och välstånd på platsen. Turismen är idag en viktig inkomstkälla och för att en 

region eller destination skall locka till sig turister är det viktigt med en god 

platsmarknadsföring. En turist som söker efter en upplevelse börjar planera sin resa redan 

hemifrån och med hjälp av marknadsföring kan turisten finna det den söker (Mossberg, 2007). 

2.3.4.1 Internet 

Internet är en populär informationskälla och ett användbart bokningsforum för turistprodukter. 

Cirka 15 procent av världens befolkning har möjlighet att utnyttja Internet och i Sverige har 

hela 75 procent av befolkningen tillgång till Internet (Mossberg, 2007). Informationsteknologi 

är viktigt inom turistnäringen eftersom turismen är beroende av att information av olika slag 

kommuniceras mellan konsumenter och producenter. Det är lätt att uppdatera information via 

Internet och företag kan göra sin marknadsföring riktad till olika målgrupper. Genom Internet 

kan text, ljud och bild förmedlas vilket är av vikt för att få en god effekt av marknadsföringen. 

Internet har blivit en informationskälla för turisten då den skall välja resa och destination men 

även i många fall transport, logi, olika evenemang och attraktioner (Mossberg, 2007).  
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E-Wom är en form av ”mun till mun – metod” via Internet som innebär marknadsföring via 

bland annat resedagböcker eller bloggar. E-Wom förekommer även när personer delar med 

sig av sina rekommendationer och erfarenheter vid olika forum som också finns tillgängliga 

på Internet. ”Mun till mun” är även viktigt vid information av platser eftersom det blir på ett 

mer levande sätt. ”Mun till mun- metoden” innebär informell information som sker mellan 

individer då det talas om positiva eller negativa upplevelser kring en resa den gjort 

(Mossberg, 2007).  

2.3.4.2 Målgrupper 

Marknadsföring av regioner, länder och orter riktar sig till flera olika målgrupper. Det är inte 

bara turisterna som skall lockas till en destination. Valet av målgrupp beror på de olika 

förutsättningar i samhället som finns för att det skall råda trygghet och välstånd. En 

destination marknadsförs ofta för samhällsekonomiska fördelar såsom skatteintäkter och 

sysselsättning. Många platser marknadsför sig själva för att locka till sig turister men även nya 

invånare, nya företag och investerare. Det finns ett flertal faktorer som påverkar 

tillströmningen av arbetstillfällen, näringsliv och livskvaliteten. Dessa faktorer är bland annat 

attraktion, infrastruktur, atmosfär för boende, atmosfär för arbete, miljön, fritidsutbud samt 

säkerheten på plats. Turismen ses ofta som ett hjälpmedel när man vill ge liv åt olika områden 

som vid annat fall hade kunnat få det svårt att överleva (Rümmelein, 1996).  

2.3.4.3 Marknadsföringsprocess 

En marknadsföringsprocess för en region eller en plats kan exempelvis inleds av en 

planeringsgrupp som består av näringsliv, samhälle och offentlig sektor i en marknadsstrategi. 

Marknadsstrategin innehåller diagnoser, analyser, visioner, aktiviteter och utveckling. De 

marknadsföringsfaktorer som finns är alla likadana för alla målgrupper, men de är olika 

utformade för att de skall kunna attrahera flera olika grupper. När turismsatsningar skall 

påbörjas måste flera andra målsättningar tas i beaktande. Turistdestinationer bör uppfattas 

som en del av den totala turistprodukten inom marknadsföringen, alternativt ses som en 

produktfaktor. Destinationsprodukten kan karaktäriseras av dess kvalitet, innehåll, 

fullständighet och tillgänglighet. De flesta resurser som finns inom turismen är ofta knutna till 

orten, men i många fall kan de utvecklas. En destination måste uppfylla vissa krav såsom att 

det skall finnas tillgänglighet till olika kommunikationer. Det skall också finnas logi, 

restauranger, aktiviteter, attraktioner, informationsnät, en stark image samt en god servicenivå 

i turismutbudet och samhället. Dessa krav måste alla uppfyllas vid all 

destinationsmarknadsföring till turisterna (Rümmelein 1996).  
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Marknadsföring av en destination varierar beroende på turismproduktens komplexitet samt 

om produkt och konsumtion sker på platsen. Samtidigt som att flera aktörer måste samverka 

med varandra vid destinationsmarknadsföring råder det en viss konkurrens eftersom turisterna 

som besöker en destination har olika mål och syften med sin resa. När man arbetar med 

destinationsmarknadsföring är det viktigt att tänka på att man inte blandar ihop 

marknadsföring av en hel destination med att marknadsföra en produkt på destinationen. Ett 

exempel på detta är att en destination innehåller attraktioner och faciliteter samtidigt som 

destinationen i sig är en form av attraktion och facilitet. När man arbetar med 

destinationsmarknadsföring är det också viktigt att tänka på att en destination bör vara 

multisåld vilket innebär att den kan marknadsföras både som en shoppingdestination samt en 

historisk destination (Mossberg, 2007).  

2.3.4.4 Marknadsföringsteorier 

Marknadsföring är olika tekniker och instrument som används mellan den aktiva parten; 

producenten, och den passiva parten; konsumenten. Företag identifierar behov hos dess 

kunder för att sedan kunna skapa produkter som tillgodoser de behov som företaget kommit 

fram till att dess kunder har. Företaget gör sedan ett byte av olika värden mellan sitt företag 

och dess kunder (Von Friedrichs Grängsjö, 2001).  

Det finns olika marknadsföringsteorier som påverka turistföretag vilket i sin tur påverkar 

destinationsmarknadsföringen. Marknadsföringsteorier inom turistföretag skapas utifrån olika 

förhållanden och betingelser som vi inte alltid ser inom turismen. Turistprodukten är komplex 

och det är ett flertal olika organisationer och företag som är involverade i marknadsföringen 

och skapandet av upplevelser och erbjudanden. Att marknadsföra en destination innebär en 

angelägenhet för aktörerna. Varje företag och organisation har olika syften och förutsättningar 

vilket påverkar den totala processen av värdeskapande och marknadsföring av en destination. 

Eftersom besökarna på destinationen kommer att vara ute efter olika saker och inte kommer 

att utnyttja alla företag så blir alla företag och organisationer mer eller mindre beroende av 

varandra. Företagen kommer att involveras i ett flertal olika nätverk, både personliga och 

affärsmässiga. Det innebär att företag ofta får samverka med varandra istället för att 

konkurrera med varandra eftersom varje enskilt företag inte kan styra över en turists totala 

upplevda produkt. Destinationsmarknadsföring är långsiktigt och därför blir relationen mellan 

aktörerna på destinationen också långsiktiga. Det finns ett flertal marknadsföringsteorier som 

har vuxit fram under tidigt 1900-tal som menar att de är bundna till kontext och tid, vilket 
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innebär att all marknadsföring kanske inte alltid fungerar och därför måste anpassas eller 

omprövas.  

2.4 Turismutveckling 

2.4.1 Turism 

Turism är bland annat semester, resor, sightseeing och olika intressanta upplevelser. Det är 

sådant vi gör på vår fritid, men turism är så mycket mer än så. Turism är alla resor där 

människor lämnar sina hemorter tillfälligt för att sedan resa hem igen. Turisten är den person 

som reser utanför sin vanliga miljö för nöje, bildnings eller för idrottens skull. Personen skall 

ha varit minst 10 mil från sitt egna hem och varit iväg minst ett dygn, annars räknas denne 

som en besökare. Turister gör ofta av med mycket pengar via restaurangbesök, 

övernattningar, shopping och turistattraktioner. Turismen bidrar därför med inkomster till 

kommunen och privata företag, den skapar arbetsmöjligheter, ökar sysselsättningen och 

påverkar miljön, både positivt och negativt. Turismen kan delas in i olika former utav resor. 

Den första är fritidsresor där semesterresor, idrotts resor, kulturresor, shoppingresor samt 

resor till släkt och vänner ingår. Nästa turismform är affärsresor där sammanträden, 

konferenser och mässor ingår. I övriga resor ingår bland annat studieresor, hälsoresor och 

resor med religiösa motiv. Det finns både nationell och internationell turism. Inhemsk turism 

innebär att man reser från en ort inom landet till en annan ort inom landet. Internationell 

turism innebär att resa från en inhemsk till en utländsk ort. Det finns även genomfartsturism 

som innebär att man kör igenom en ort innan man kommer fram till den ort man valt att 

besöka. Turismens fem viktiga beståndsdelar är sälja, resa, bo, äta och göra (Aronsson, 

Tengling 1996).  

2.4.2 Destinationsbegreppet och destinationsutveckling  

Destinationsbegreppet definieras ”avsett resmål” eller ”dit turister beger sig” (Rosenberg och 

Wahlberg, 2004). Enligt Sletvold (1999) finns det tre olika destinationsperspektiv; punkt-¸ 

plats- och områdesdestinationer. En punktdestination är en attraktion som exempelvis 

Göteborgshjulet på Liseberg. Det kan även vara ett evenemang som Peace and love festivalen 

i Borlänge. I denna bemärkelse utgör dock inte destinationen det primära i val av resmål utan 

fungerar likt en kuliss (Aronsson och Wahlström, 1999). Liknande situation uppstår vid 

affärsturism eller då turister besöker släkt och vänner (Elbe, 2002). En platsdestination består 

av ett geografiskt avgränsat område som exempelvis städer. Områdesdestinationen 

kännetecknas av att den har ett större geografiskt anspråk och innehar oftast flera punkt- och 

platsdestinationer. Exempel på områdesdestinationer är landskap eller länder. Destinationer 
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betraktas och uppfattas olika beroende på vilket perspektiv som utgås ifrån. Elbe (2002) 

särskiljer tre perspektiv på destinationer. Dessa är turisternas, det offentligas och 

producenternas perspektiv. Turistens perspektiv baseras på dennes föreställningar och 

upplevelser av destinationer. Turister målar upp en föreställning av vad platsen representerar, 

hur den är avgränsad och vilka aktiviteter som kan utföras där.  Detta innebär att individer har 

olika uppfattningar om destinationer. Destination sett ur det offentligas perspektiv kan 

beskrivas som ett administrativt rum, där turismen kan ha ekonomiska, sociala, kulturella och 

miljömässiga effekter, vilka kan blir påverkade av politiska styrmedel. Exempel på sådana är 

turistorganisationer vars funktion är att representera destinationen och samordna dess aktörer.  

Det administrativa rummet betraktas som en enhet som kräver planering för att utvecklas 

(Hall, 2000). Producenternas perspektiv beskrivs som ett förenat geografiskt rum innehållande 

ett stort och varierat utbud av tjänster som tillfredsställer turisters behov (Gunn, 1994). 

2.4.2.1 Organisk destinationsutveckling 

En destinationsutveckling som sker omedvetet och självmant, baserad på marknadens 

efterfrågan benämns ofta som en organisk destinationsutveckling. Vid diskussion av denna 

modell i litteraturen används ofta livscykelmodeller (Lundtorp och Wanhill, 2001). Butler 

(1980) utvecklade ”Destination lifecycle model” som visar hur turistdestinationer utvecklas 

över tid, (se figur 2.2 Destination lifecycle model). Modellen beskriver utvecklingen från det 

första steget när en destination blir upptäckt (Exploration) för att sedan följas av påverkan 

(Involvement), utveckling (Development) och till stagnering (Stagnation). Därefter finns det 

tre möjliga utvägar för destinationen. Antingen kommer den att fortsätta att växa eller så 

stagnerar den men fortsätter samtidigt att utvecklas och förnyas (Rejuvenation). Eller så möter 

den motgångar och efterfrågan minskar (Decline). När en specifik destination appliceras i 

denna modell illustreras dess utveckling över tid. Olika destinationer har olika 

utvecklingskurvor och utvecklingstid då de är beroende av tillgängliga resurser. Med hjälp av 

denna modell kan förändringar i utvecklingen avläsas, och lärdom kan fås om bland annat 

vilka stadier som kan vara kritiska samt tidskrävande för en destinations utveckling (Page och 

Connell, 2006).  
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Figur 2.1 Destination lifecycle model (Page och Connell, 2006:31) 

2.4.2.2 Organiserad destinationsutveckling 

Rosenberg och Wahlberg (2004:6) beskriver organiserad destinationsutveckling som ”ett 

försök att styra samhället så att förutsättningarna för turistnäringen på en ort/i en region 

förbättras – med de långsiktiga målsättningarna att främja sysselsättning och 

samhällsekonomi på orten/i regionen.” Inom destinationsutveckling benämns denna ansats 

vanligtvis som ”Community approach” (Murphy, 1985). 

 

Vid medveten planering och strategisk utveckling används organiserad 

destinationsutveckling. Behovet av organiserad destinationsutveckling blir allt större i takt 

med att konkurrensen inom turismindustrin hårdnar (Evans et. Al.1995).  

Denna typ av destinationsutveckling kan då utgöra ett effektivt verktyg för att öka 

attraktionen på en destination. För mindre välkända platser kan en organiserad 

destinationsutveckling vara den avgörande faktorn för huruvida den kommer att fungera som 

turistmål. Destinationer som tillämpar den organiska formen eller ingen typ alls, riskerar att 

bli utkonkurrerade av orter med en aktiv plan (Welford och Ytterhus, 1998).  

Den organiserade destinationsutvecklingen har en betydande roll då det gäller hållbar 

utveckling eftersom den syftar till att beskriva vad som bör bli åtgärdat och övervägt för att 

uppnå en ekonomisk, ekologisk och social balans (Agarwal, 2001).  På destinationer med 

organisk destinationsutveckling ökar risken för förstörelse och utarmning av de ekologiska 
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och sociala uppbyggnaderna. Dessa aspekter är betydande för destinationens turism då de ofta 

utgör en stor del av platsens karaktär och dragningskraft. Om destinationen inte omfattar 

ekologiska och kulturella värden minskar dess attraktionskraft vilket leder till en negativ 

utveckling av turismen (Hassan, 2000). 

Figuren ovan kommer att användas som stöd för att kartlägga vart i destinationsutvecklingen 

de medverkande världsarven befinner sig och i vilken riktning de utvecklas i. 
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3. METOD 

3.1 Inledning 

I föreliggande kapitel redogörs det för tillvägagångssättet för studien ”Svenska världsarv som 

besöksmål?” Syfte och frågeställningar har formulerats som utgångspunkt för 

undersökningen. Vidare beskriver forskningsplanen vetenskapsteorierna livsvärlden, 

fenomenologi och hermeneutik som representerar kunskapssynen som studien utgår ifrån. 

Därefter presenteras de praktiska metoderna intervju och innehållsanalys och dess urval. 

Slutligen diskuteras studiens giltighet. 

3.2 Kvalitativ metod 

Vid val av forskningsmetoder finns två alternativ, kvantitativ och kvalitativt arbetssätt. I 

denna studie tillämpas kvalitativ forskningsmetod då innebörd av människors ord och 

handlingar är i fokus. Kvalitativa studier fokuserar på att tolka och förstå resultat istället för 

att generalisera och förklara som är kännetecken för kvantitativa ansatser
6
. För att uppfylla 

undersökningens syfte och besvara frågeställningarna används metoder som innehållsanalys 

av texter samt intervjuer, vilka kännetecknas av att vara kvalitativa strategier (Ahrne, 

Svensson, 2011). Det kvalitativa arbetssättet speglas även genom att datainsamling och analys 

sker parallellt och med växelverkan eftersom forskaren är en del av verkligheten som 

studeras. Genom att samla in större mängd data om ett fåtal undersökningsenheter, i detta fall 

sju av Sveriges världsarv, kan en djupare förståelse för sammanhang och struktur skapas för 

den rådande situationen (Carlsson, 1991). 

 

3.3 Vetenskapsteoretiskt perspektiv 

Vetenskapsteori handlar om synen på kunskap och i denna studie så har vi inspirerats av flera 

perspektiv.  

Fenomenologin utgår från livsvärldsteorin. Bengtsson (2005) menar att det är lätt hänt att 

fenomenologi tolkas som något enhetligt, men fenomenologi har aldrig varit ett homogent 

block. Det finns istället variationer och förgreningar inom fenomenologi. Det finns två olika 

teser som kan utläsas från ett fenomenologiskt upprop och det är en vändning mot saker samt 

en följsamhet mot saker. ”Vändningen mot sakerna är förbunden med en samtidig vändning 

mot ett subjekt. De saker vi skall gå tillbaka till är alltid saker för någon, aldrig saker i sig 

                                                 

6
 http://www.ne.se/kvalitativ-metod 

http://www.ne.se/kvalitativ-metod
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själva. Subjektet är alltid riktat mot något annat än sig självt” (Bengtsson, 2005: 11). Denna 

studie inspireras av fenomenologi som vetenskapsteori då den speglar hur kunskap inte alltid 

behöver vara specifik och likadan för alla människor.  

Berndtsson (2001) menar att livsvärldsfenomenologi (som studien utgår ifrån) är förknippad 

med erfarenhet. Det gäller både att ha erfarenhet men även att få erfarenhet utav någonting. 

Det innebär att erfarenhet inte bara är en upplevelse utan även en upplevelse av någonting. 

Alla erfarenheter en person har kan översättas med att man har ett medvetande om någonting 

(Berndtsson, 2001).  

Inom livsvärldsfenomenologin används uttrycket intersubjektivitet. Uttrycket står för att 

människor formas efter andra människor i samhället. Allt som finns i denna värld visar andra 

människors förmågor att använda olika saker och till andra människors kunskaper. Inom 

livsvärldsfenomenologi ses inte en människa som något enskilt utan en del av ett socialt 

nätverk (Nielsen, 2005).  Livsvärldsfenomenologi kan enklare förklaras som läran om olika 

företeelser precis som de upplevs. Det är en teori om det medvetna och människan lär känna 

världen genom erfarenhet utav olika fenomen (Thorell, 2012). Denna studie inspireras av 

livsvärldsfenomenologin då vi kommer att använda oss utav intervjuer hos personer med 

erfarenhet inom ämnet. Människor formas av andra människor och de personer vi intervjuar 

bör vara medvetna om vad för sorts upplevelser en turist söker då den besöker Sveriges 

världsarv.  

Vidare har arbetet inspirerats av hermeneutiken, vilket innebär att forskaren konstaterar och 

registrerar ett visst beteende och dess betydelse för de individer som studeras (Carlsson, 

1991). Hermeneutiken är det mjuka, det kvalitativa där det rör sig om människors mening och 

känslor. Hermeneutiken kan delas in i klassisk hermeneutik, humanvetenskaplig hermeneutik 

samt filosofisk hermeneutik. Inom klassisk hermeneutik menas det att tolkningar och 

förklaringar ger förståelse. Inom humanvetenskaplig hermeneutik är tolkning inte ett 

hjälpmedel som kan förklara utan det är förståelse och tolkning som hålls samman när 

förklaring förkastas (Uljens et. Al 2003). I vår studie har vi blivit inspirerade utav den 

klassiska hermeneutiken, där tolkning och förklaring ger förståelse.  

Den andra metoden som forskaren kan använda sig utav är metodhermeneutiken och det är 

den metod vi kommer att använda oss utav i vår studie där vi skall tolka olika 

utvecklingsplaner för Sveriges världsarv. Metodhermeneutiken innebär en tro om att finna en 

sann innebörd i en text genom strukturerad metodik. Denna metod är lämplig för studien då 
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tolkning av texter tillämpas. Här är det viktigt att forskaren har kunskap om det den läser om 

för att förstå författaren (Thorell, 2010).  

3.4 Urval 

3.4.1 Studiens urval 

Innan intervjuerna utfördes gjordes först ett urval av personer för att få fram de lämpligaste 

respondenterna för intervjun. I denna studie tillämpades icke sannolikhetsurval eftersom alla 

människor inte hade lika stor chans att delta i undersökningen. Personerna som blev 

intervjuade arbetar vid världsarven och har stor kunskap kring dess utveckling. Därav 

användes stratifierat urval då respondenterna valdes ut efter uppsatta kriterier. I 

undersökningen om Svenska världsarv som besöksmål var det viktigt att intervjua personer 

som har arbetat vid världsarven under en längre tid och har god kunskap om dem. Det var 

även viktigt att personerna som blev intervjuade arbetar kring utveckling och förbättring av 

världsarvet. Det kan till exempel röra sig om en person som är världsarvssamordnare.  

Förutom stratifierat urval användes även snöbollsurval då personen vi kontaktade hänvisade 

oss till någon ansvarig inom ämnet för att få ett bättre och bredare svar.  

Studiens urval omfattar sju av Sveriges 14 världsarv. De utvalda är Drottningholms slott, 

Gammelstads kyrkstad, Höga kusten, Falun och kopparbergslagen, Hansestaden Visby, 

Radiostationen Grimeton, samt Örlogsstaden Karlskrona
7
, se bilaga 2 ”Medverkande 

världsarv”. Dessa blev valda då vi ville ha världsarv geografiskt utspridda över Sverige. 

Världsarven är också utav intresse för forskarna. Majoriteten är kulturarv då majoriteten av 

Sveriges världsarv består mestadels av kultur.   

 

 

 

                                                 

7http://www.raa.se/cms/extern/se_och_besoka/varldsarv_i_sverige/varldsarvfran_norr_till_soder.html 

http://www.raa.se/cms/extern/se_och_besoka/varldsarv_i_sverige/varldsarv_fran_norr_till_soder.html
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Figur 3.1 Medverkande respondenter 

 

3.5 Metodtekniken 

3.5.1 Intervjumetoden 

Vid en semistrukturerad intervju ställs alltid samma frågor till alla de personer som deltar i 

undersökningen. Frågorna består av öppna svarsmöjligheter vilket ger alla personer lika stor 

chans att säga vad de tycker och tänker kring frågan som blivit ställd (Patel och Davidson, 

1994).  

Den semistrukturerade intervjumetoden tillämpades i studien då vi ansåg att den var mest 

lämplig. Intervjuerna utgick därmed från semistrukturerade frågor som medförde en fri 

svarsposition för respondenten. Underlag för intervjuer kan ses i bilaga 3 ”Intervjuguide”. 

Respondenterna kontaktades i förväg via e-post och fick möjlighet att förbereda sig för 

kommande intervju med hjälp utav frågeformuläret ”Intervjuguide”. Intervjuerna spelades in 

digitalt med hjälp utav en dator för att underlätta transkriberingen och sammanställning 

efteråt. Respondentens huvudpunkter antecknades under intervjun och resterande 

transkribering skedde direkt efter avslutat samtal. Intervjuerna utfördes under april och maj 

2012 och tog mellan 20-45 minuter att utföra.  

3.5.2 Innehållsanalys 

Metoden kvalitativ innehållsanalys innebär tolkning av texter där syftet är att identifiera, 

koda, och kategorisera mönster och teman i texter (Patton, 1990). Både det uppenbart synliga, 

det manifesta innehållet och det som ligger under ytan, det latenta innehållet är väsentligt för 

att få en bred bild av data. Analysen sker i form av ord (Bryman, 2002). Denna metod är 
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lämplig vid analys av världsarvens utvecklingsplaner, förvaltningsplaner och liknande 

dokument och direktiv för besöksverksamhet då den kan ge en strukturerad bild av innehållet 

i texterna. Dessa texter studerades utifrån studiens fem frågeställningar och bidrar till en mer 

rättfärdig bild utav världsarvens situation och utveckling.  Därmed identifierade 

innehållsanalyserna fem teman som är kopplade till världsarvet som besöksmål; attraktivitet, 

marknadsföring, service, fysiska strategier samt framtidsutsikter. Innan studiens början ville 

forskarna ta reda på olika strategier som finns för hur världsarv kan utvecklas. De fem teman 

har dock valts ut efter att ha studerat världsarvens utvecklingsplaner och forskarna sett vad det 

är som är mest centralt i utvecklingsplanerna. Därav blir forskningen en mer relevant 

undersökning som ligger i tiden för utvecklingen av världsarven.  

3.6 Tolkning och analys 

Insamling av data och tolkning har skett parallellt och med växelverkan då studien utgår från 

en kvalitativ metod med en kunskapssyn som inspireras av livsvärldsteorin och 

hermeneutiken. Den hermeneutiska tolkningen tillämpades vid innehållsanalyser av texter då 

tolkningen byggde på att delar blev förstådda och helheten förstådd ur delar. Denna 

cirkelrörelse kallas den hermeneutiska cirkeln (Alvesson & Sköldberg, 2008). Vidare tolkades 

data ur ett subjektivt perspektiv, vilket innebär att värderingar och förutfattade meningar lades 

in i kontexten.  

För att tolkning av insamlad data skulle kunna ske på ett verklighetsförankrat sätt har vi som 

forskare studerat och fördjupat oss inom områdena kulturarv, landskap, attraktivitet, service, 

marknadsföring, turism och destinationsutveckling för att få ökad förståelse och därmed 

kunna ge en mer rättvis bild av situationen. Resultaten av data presenteras i text som därefter 

diskuteras och analyseras systematiskt. 

 

3.7 Giltighet 

Bedömningen av studiens giltighet inspireras av källkritikens fyra regler om sanningshalten 

enligt Esaiasson och Oscarsson (2007) . Dessa regler kan sammanfattas i ett ord som är 

ÄOST. Här står Ä för äkthet, O för oberoende, S för samtidighet och T för tendens.  

Äkthet (Ä) betyder att en källa måste vara äkta. Det innebär att forskaren måste ta reda på om 

kvarlevorna eller berättelserna har producerats under den tid som är angiven, samt i det 

sammanhang och av de personer som anges.  
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Oberoende (O) handlar om det faktiska innehållet i en text och i vilken utsträckning vi anser 

att de är tillförlitliga. Därför bör forskaren fastställa berättelsens oberoende vilket kan göras i 

tre olika steg.  

1. Innebär möjligheten att kunna bekräfta berättelsens trovärdighet då trovärdigheten 

ökar om vi bekräftar ett påstående genom ytterligare en källa.  

2. Handlar om ett avstånd från berättelse till berättelse där en regel står för att 

primärkällor är mer trovärdiga än sekundärkällor. 

3. Handlar om berättelsens grad av oberoende. Detta innebär att källan skall vara 

oberoende av andra källor.  

Samtidighet (S) handlar om tiden från det att någonting händer till dess att det blir tryckt. 

Samtida berättelser, berättelser som trycks snarast efter händelsen är de mest tillförlitliga. En 

annan fördel med dessa texter är att de ofta innehåller stor detaljrikedom och att de är lätta att 

bekräfta. Tendens handlar om hur forskaren systematiskt kan fundera över den miljö och 

under vilka förekommande omständigheter en text skrivs i. Det finns en regel som lyder att 

aldrig förlita sig på en ensam tendentiös källa (Esaiasson och Oscarsson, 2007). 

För att forskningsresultaten i denna studie ska vara giltiga och inneha vetenskapligt värde 

måste undersökningsmetoderna vara reliabla och valida för att vara användbara och lämpliga i 

studien (Ejvegård, 2009). Därför har vi använt oss av forskningsmetoderna semistrukturerad 

intervju och kvalitativ innehållsanalys, vilket innebär att vi har tagit del av både primär och 

sekundär data. Äktheten i insamlade data styrks av att materialet som ligger till grund för 

studien kommer direkt från världsarvens ansvariga organisation, därmed är källan oberoende. 

Insamlandet av data har skett i samtidighet och materialet var därför uppdaterat och 

lättillgängligt. Vid genomförandet av en intervju med en representant från varje världsarv 

finns en tendens till att en snedvriden eller inkomplett bild ges på världsarvets situation i 

helhet. Detta har kompenserats med att tillägga innehållsanalyser av världsarvens 

utvecklingsplaner (Ejvegård, 2009).  

I vårt val av respondenter har vi utgått ifrån att hitta de personer som har mest kunskap om de 

sju medverkande världsarven och dess utveckling. Att det sedan visat sig att alla respondenter 

är kvinnor är en anmärkningsvärd företeelse. Denna faktor kan diskuteras om den är 

betydande eller inte. Vi anser dock att det inte påverkar studiens resultat eller trovärdighet 

utan klargör däremot att yrket som världsarvssamordnare kan vara populärt bland kvinnor. 
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Som forskare är det av betydelse att läsa på om objektet som ska studeras, därför har tagit del 

av informationsmaterial från respektive världsarv innan intervjuerna sker. Vid intervjuerna är 

respondenterna noga utvalda utefter kunskap och erfarenheter som är relevanta för studien.  

Forskningen har både ett subjektivt och objektivt utgångsläge. Det subjektiva medför att 

forskaren får ett inifrånperspektiv vid insamling av data och detta kan påverka studiens 

resultat eftersom det delvis grundar sig på forskarens egen tolkning, erfarenheter och tidigare 

kunskap. Det objektiva utgångsläget ger en tydlig verklighetsbild vilket medför att studiens 

giltighet stärks.  
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4. RESULTATREDOVISNING 

4.1 Inledning  

I följande kapitel redovisas resultaten från intervjuer och innehållsanalyser utav världsarvens 

förvaltningsplaner, visioner, åtgärdsprogram, strategier och liknande dokument som berör 

besöksverksamheten (här efter kallar utvecklingsplaner). För att skapa en lättöverskådlig bild 

av resultaten har insamlad data sammanställts under rubrikerna attraktivitet, marknadsföring, 

service, fysiska strategier samt framtidsutsikter med underrubriker. Detta har gjorts för att 

kunna koppla sammanställningarna utav resultaten mot undersökningens frågeställningar.  

Resultatredovisningen refereras till bilagorna 5. Intervjuresultat och bilaga 7. Tolkning av 

utvecklingsplaner. I dessa bilagor finns även referens till ursprungliga källor. Resultaten 

skildrar både detaljerade och övergripande aktuella aspekter beroende på vad världsarven har 

valt att ta med vid intervju samt i deras utvecklingsplaner. 

 

4.2 Attraktivitet  

För att besvara den första frågan i studiens frågeställningar; Vad är attraktivt med Svenska 

världsarv? utformades två intervjufrågor; och Vad är attraktivt med detta världsarv? se bilaga 

3. Intervjuguide.  

4.2.1 Innebörd av attraktivitet 

På den första frågan Vad innebär attraktivitet för dig? Skilde sig representanternas svar åt då 

de fick delge sin personliga uppfattning om begreppet. Drottningholms slott beskrev 

attraktivitet som ” någonting som lyfter mer status. Någonting som utvecklas.” Det skall vara 

unikt, genuint, samt lättillgängligt ansåg Gammelstads kyrkstad. Representanten för Falun 

uttryckte att ordet attraktivitet innebär typiskt svenskt och att världsarvet i sig är attraktivt. 

Den tillfrågade från världsarvet Grimetons radiostation ansåg att attraktivitet är förknippat 

med att kunna överträffa besökarnas förväntningar och framförallt tillgodose besökarnas 

behov. Vidare beskrevs attraktivitet av Höga kusten/ Kvarkens skärgård som uttryckte sig likt 

följande ” Någonting är attraktivt när det är någonting man vill ha, någonting åtråvärt som 

man som turist önskar sig.” Innebörden av attraktivitet relaterat till besöksmål är enligt 

världsarvet Örlogsstaden Karlskrona ”Mångfald av aktiviteter som lockar besökare oavsett 

ålder och att man erbjuder ett brett spektrum.” 

I utvecklingsplanerna har vi inte identifierat några definitioner på vad attraktivitet innebär för 

de medverkande världsarven, därav är dessa uteslutna.  
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4.2. 2 Attraktivt med världsarv 

Fråga två relaterade till att identifiera vad som är attraktivt hos respektive världsarv, vilket 

resulterade i olika beskrivningar av de unika värdena som världsarven har. Drottningholms 

slott beskrev den kungliga aspekten som en bidragande faktor till världsarvets 

attraktivitetsnivå. ”Besökare kan ta del av det kungliga och de tycker det är kul att 

kungafamiljen bor här.”  

Ett av världsarven stack ut i sitt svar då de anser att berättelsen kring världsarvets historia är 

ett av de främsta verktygen för att skapa attraktivitet. ”Ett viktigt ord är berättelsen…. Det är 

ett utmärkt sätt att förmedla en känsla av något. Jag tror att alla kan attraheras av 

åtminstone en av alla berättelser som finns här. Det är ett viktigt redskap för att informera 

inspirera, och underhålla.” (Falun). Världsarvet Falun påpekade även att de är ett levande 

världsarv som har mycket att erbjuda besökare. De har en aktiv verksamhet och vill ständigt 

utvecklas och förbättras och det är viktigt för dem.  

Gammelstads kyrkstad framhävde hur platsen skiljer sig från det moderna, ofta stressiga 

samhället. Att röra sig i miljön där ger besökarna ett inre lugn och möjlighet att reflektera 

över samhällets utveckling på gott och ont. ”En stor och märklig historia presenterad på ett 

anspråkslöst sätt.” De beskriver även att platsen har en unik förmåga att knyta an till 

besökarnas tankar och känslor. Därtill delger de även att världsarvet innefattar norra Sveriges 

största medeltida kyrka och är den största och bäst bevarade exemplet på en kyrkstad. 

 

Representanten för världsarvet Grimeton beskrev radiostationen som ett relativt modernt 

kulturarv som har en väldigt tydlig koppling till samhället vi lever i idag. ”Utan det här steget 

i historian skulle vi inte vara där vi är idag, det är unikt och attraktivt för det finns en otroligt 

tydlig koppling till dagens trådlösa samhälle.” Med hjälp av radiostationens teknik kunde de 

två världsdelarna Europa och Nordamerika knutas samman. Tack vare radiostationen kunde 

två världsdelar knytas samman med varandra (Europa- Nordamerika). ”Tekniken på 

radiostationen har delvis utvecklats och finns delvis kvar. Den äldre tekniska utrustningen är 

intakt men används idag mest för uppvisning vid arrangemang.” (Grimeton radiostation).  

 

Attraktivt med världsarvet Höga kusten/ Kvarkens skärgård är dess storlek till yta samt att det 

är orört och ger en känsla av vildmark. ”Det är också attraktivt genom att det är närhet till 

E4an, det ger en bra kombination.” (Höga kusten/ Kvarkens skärgård). 
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Hansestaden Visby kan erbjuda ”en helt unik miljö som inte finns någon annan stans.  

Ringmuren och ruinerna är attraktiva och viktiga symboler för Visby och hela Gotland.” 

 

Vidare beskriver den tillfrågade från Visbys världsarv att deras kulturarv kännetecknas för att 

vara tillgängligt och öppet. ”Det är inte låst så att man måste stå och kika in i nån glugg 

någonstans.” De arbetar för att öppna upp världsarvet än mer och göra det än mer tillgängligt. 

Vid världsarvet kan besökare besöka museer med information och spännande fakta om 

världsarvets historia. Besökare kan även delta i att levandegöra kulturen, som till exempel 

under medeltidsveckan, det är ett sätt att gå in i kulturen.  

 

Attraktiva faktorer för Örlogsstaden Karlskrona är dess storlek och att det inrymmer många 

kulturhistoriska besöksmål. En ytterligare fördel är närheten till havet som möjliggör 

vattenburna aktiviteter. 

 

Attraktivitet är omnämnt i världsarvens utvecklingsplaner och beskrivs i flera fall utförligt 

och på detaljnivå, därav har vi tolkat och sållat ut vad vi anser är mest relevant.  

Drottningholms slott benämns som det bästa exemplet i Sverige på ett kungligt 1700-

talsresidens representativt för all europeisk arkitektur från denna tid. Den kungliga 

anläggningen Drottningholm framstår som en enastående välbevarad helhet med dess parker, 

byggnader och interiörer med originalinredningar. Slottsområdet, utformat under den senare 

delen av tidig modern tid, är unikt välbevarat och slottet är representativt för väst- och 

nordeuropeisk arkitektur från den perioden. Världsarvet har unika och höga historiska värden 

och är betydelsefullt för svensk historia. Området har även en betydande roll som 

kunskapskälla. Den konstnärliga verksamheten som bedrivs i världsarvet har fått en god 

ställning i internationellt konstskapande, särskilt inom opera, musicerande på tidstrogna 

instrument och nyskapade baletter efter historiska förebilder. 

Den kungliga aspekten lyfts även fram här som en bidragande faktor till attraktiviteten. I 

Kungahuset (2012) skrivs det om att den kungliga familjen har sitt åretruntboende i en del av 

slottet. Genom den kungliga familjens aktiva intresse för verksamheten har slottet varit 

tillgängligt för allmänheten sedan kungens tillträde 1974. 

I Vision 2007-2012 världsarvet Falun har en mening kring attraktivitet identifierats. 

”Världsarvet Falun har som en av flera ingredienser, kraftfullt bidragit till kommunens och 
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regionens utveckling och det har blivit intressantare och attraktivare att bo och etablera sig i 

Falun
8
  

Gammelstads kyrkstad nämner i sin förvaltningsplan att världsarvet ska vara ett besöksmål i 

världsklass som attraherar alla målgrupper. Vi har även identifierat att de menar att de 

erbjuder ett unikt besöksmål.  

Grimetons radiostation beskriver världsarvet som ett unikt och enastående tekniskt monument 

som förändrat samhället och lagt grunden till människors trådlösa vardag. Det är ett levande 

världsarv som handhar och driver den autentiska sändaren samt upprätthåller och utvecklar 

den intäktsgivande radiotrafiken. Det har därmed en teknisk profil. 

Attraktiva aspekter med Höga kusten/ Kvarkens skärgård har urskilts i tolkning av 

Förvaltnings – och utvecklingsplan för världsarvet Kvarkens skärgård (2009). 

sammanfattningsvis är det är ett unikt natur- och kulturobjekt med många besöksmål som 

attraherar besökare och turister, vilket främjar regional utveckling. Miljön i området är 

föränderlig då landhöjning ständigt stiger. Världsarvet erbjuder orörd natur och endemiska 

arter.  

I dokumentet Länsstyrelsens strategi rörande världsarvsfrågor i Hansestaden Visby (2011) 

delges att Visbys attraktionskraft grundar sig i innerstadens kulturhistoriska miljö med 

småskalighet och autentiska inslag. Världsarvsutnämningen bidrar till utveckling av 

Hansestaden som i sin tur gynnar hela Gotland. Världsarvets geografiska positionering är 

även betydande då närheten till hav, stadsliv och natur attraherar besökare. 

Örlogstaden Karlskrona arbetar för produktutveckling, marknadsföring och att 

tillgängliggöra världsarvet för att öka chansen till fler besökare samtidigt som områdets 

identitet och attraktivitet förstärks. Detta menar de kan gynna staden i ett långsiktigt 

perspektiv. Världsarvet har även ett etablerat samarbete med de kringliggande länderna intill 

Östersjön som sträcker sig långt tillbaka i tiden. Återknytning och utvecklandet av 

samverkan mellan länderna i denna region är i fokus för att förstärka identiteten och 

attraktiviteten för världsarvet.  

                                                 

8
 http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf 

 

http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf
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4.3 Marknadsföring  

För att kunna svara på frågeställningen kring marknadsföringsstrategier som de olika 

världsarven använder sig utav har fyra frågor ställts i intervjun: Vilka 

marknadsföringsstrategier använder ni er av? Vilka kommunikationskanaler använder ni er 

av? Vilken målgrupp riktar ni er till? Samt vad är det ni framhäver i er marknadsföring? Dessa 

besvaras under rubrikerna marknadsföringsstrategier, kommunikationskanaler, målgrupp samt 

framhävs i marknadsföringen. 

4.3.1 marknadsföringsstrategier 

Grimetons radiostation nämnde att de använder sig av följande åtgärder; konkurrensstrategi, 

tillväxtstrategi, och positionering av varumärket. De tillämpar användandet av USP (Unique 

Selling Point) som innebär fördelar som differentierar en produkt, tjänst eller plats från de 

andra konkurrenterna på marknaden. ESP (Emotional Selling Point) är även en strategi som 

de uttryckligen använder sig av, detta innebär att via marknadsföring av en produkt, tjänst 

eller plats förmedla en känsla till mottagarna (Kotler, 2008). I deras marknadsföring påpekar 

Grimeton även att de tar även hänsyn till marknadsmixen de 5 P:na: pris, påverkan, plats, 

produkt och personal. 

Världsarvet Falun nämner att deras världsarvskansli samarbetar med Faluns turistorganisation 

och att de vill öppna upp dörrarna ytterligare däremellan för att effektivisera 

marknadsföringen. Gammelstads kyrkstad och Örlogsstaden Karlskrona nämnde även att stor 

del av marknadsföringen sker genom kommunens turistorganisation. Vidare beskrev 

Världsarvet Höga kusten att de köper in marknadsföring från externa aktörer. Övriga 

världsarv: Hansestaden Visby och Drottningholms slott valde att inte svara på denna fråga 

utan delgav sina svar under de tre följande frågorna rörande marknadsföring. 

Tolkning av utvecklingsplaner visade att i samtliga utvecklingsplaner beskrivs diverse 

marknadsföringsstrategier som tillämpas av världsarven. En marknadsföringsstrategi som 

delades av flera världsarv var att öka medvetenheten om områdets världsarvsstatus och göra 

världsarvsbegreppet mer känt, genom att exempelvis marknadsföra världsarvet med hjälp av 

världsarvsloggan (Drottningholms slott, Falun och Örlogsstaden Karlskrona). 

Hansestaden Visby konstaterar att för att uppmärksamma världsarvet ska en 

marknadsföringsplan uppföras för Hansestaden Visby. De beskriver att den påtagliga 

konkurrensen inom besöksnäringen har hårdnat, vilket inneburit att det blivit allt viktigare för 

världsarvet att marknadsföra sig. 
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Både Höga kusten/Kvarkens skärgård och Gammelstadens kyrkstad använder sig av 

ambassadörer som ”kändisar”, makthavare och lokalbefolkningen. 

Intern samverkan i världsarven rörande marknadsföring var en aktuell fråga som brukades av 

Drottningholms slott, Höga kusten/ Kvarkens skärgård och Hansestaden Visby. Vidare har det 

framkommit att samordning mellan världsarven och den kommunala verksamheten 

förekommer och eftersträvas av Gammelstads kyrkstad och Örlogsstaden Karlskrona, detta 

för att öka delaktighet i viktiga frågor rörande världsarvet.   

Gammelstads kyrkstad delger att aktuell information om världsarvet ska finnas på viktiga 

besöksplatser i världsarvets närområde och kommun. Besöksinformationen ska finnas på 

svenska och engelska.  

En marknadsföringsstrategi till synes ensam i sitt slag i denna undersökning beskrivs av Höga 

kusten/ Kvarkens skärgård då de delger i sina dokument att de ska utforma souvenirer som 

bygger på naturen och har anknytning till världsarvet. 

4.3.2 Kommunikationskanaler 

På frågan vilka kommunikationskanaler använder ni er av? svarade de tillfrågade 

respondenterna att de brukar flera olika typer av kommunikationskanaler. Alla världsarven 

förutom Höga kusten/ Kvarkens skärgård svarade att de använder sig av hemsidan som en 

viktig kommunikationskanal. Broschyrer, annonsering i olika tidningar, affischer, kartor, 

mun-mot munmetoden och sociala medier som Facebook är andra kommunikationskanaler 

som de flesta av världsarven nyttjar. ”Vi fokuserar mest på tryckta annonser, sociala medier, 

samt Internet” (Örlogstaden Karlskrona) 

Hansestaden Visby presenterar information om världsarvet när man kör in i stan på både 

svenska och engelska. Genom att ringa ett telefonsamtal kan besökare även få informationen 

på andra språk.  Drottningholms slott, Falun och Hansestaden Visby nämner även att de 

marknadsför sig tillsammans eller genom turistbyråer och turistorganisationer samt deltar i 

olika evenemang. 

Radiostationen Grimeton berättade att ”Vi vill kunna marknadsföra oss tillsammans med alla 

Sveriges världsarv. Vi arbetar hårt för att få ihop en gemensam organisation ett 

”Världsarvskansli” som ska kunna vidareutveckla och samordna världsarven. En 

vidareutveckling av VIS (Världsarv I Sverige).”  
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Tolkning av utvecklingsplaner visar att världsarven har olika sätt att förmedla och 

kommunicera med sin omgivning. Vid tolkning av skriftliga strategier för Drottningholms 

världsarv har inga konkreta aktiva kommunikationskanaler funnits. Däremot kan vi urskilja 

att i dokumentet Kungahuset (2011) finns planer om att skapa en gemensam hemsida för 

Världsarvet Drottningholm där hänvisningar kan göras till huvudintressenternas respektive 

hemsida. 

Gammelstads kyrkstad använder kommunikationskanalerna hemsida, Swedish lapland, Visit 

Luleå, nyckelpersoner/ ambassadörer som ska ha aktuell kunskap om världsarvet, minst två 

nyhetsbrev om året som ges ut till lokalbefolkningen och andra verksamma inom världsarvet. 

Ytterligare kommunikationskanaler världsarvet brukar är att ha information om Gammelstads 

kyrkstad på viktiga besöksplatser i Luleå kommun. Därtill har en kort informationstext om 

världsarvet utformas till förmån för alla företagare i Luleå kommun. Denna text kan de i sin 

tur använda sig av i sin marknadsföring.  

Världsarvet Falun har levandegjorts och blivit tillgängligt för allmänheten genom information 

i tryckt form, dokumentation och skyltning. Vi kan även tolka att de använder sig av många 

olika medier då de anger att begreppet Världsarvet Falun är väl känt och effektivt 

kommunicerat i alla medier. 

I Grimeton radiostations strategidokument kan vi urskilja att de har som avsikt att använda sig 

av informationsmaterial, pressreleaser, annonser och broschyrer till webben, skyltar och 

utställningar för att kommunicera världsarvet. 

Höga kusten/ Kvarkens skärgårds kommunikationskanaler är tidningsartiklar, tv-program, 

evenemang, konferenser, mässor och internationella konferenser. De marknadsför sig även 

genom att engagera makthavare och ”kändisar” för att arbeta med världsarvet. 

Vid tolkning av strategier för Hansestaden Visby har inga kommunikationskanaler funnits. En 

förklaring till detta kan vara saknaden av en marknadsföringsplan som enligt Länsstyrelsen 

Gotland (2011) ska uppföras. 

Örlogsstaden Karlskrona har som strategi att använda sig aktivt av kommunikationskanaler 

som nyhetsbrev, hemsidor och utställningar för att skapa ökad delaktighet i viktiga frågor 

rörande världsarvet.  
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4.3.3 Målgrupp 

På frågan Vilken målgrupp riktar ni er mot? gav respondenterna liknande svar. 

Återkommande var ingen direkt målgrupp, lokalbefolkningen, barnfamiljer samt svenska och 

utländska turister. 

Drottningholms slott riktar sig till både svenska och utländska turister. ”Ungefär 60 % av 

besökarna är utländska turister.”  De försöker att marknadsföra på ett sätt som attraherar 

barnfamiljer. ”Vill ha öppet under sport- och höstlov för pyssel, barnvisningar och olika 

aktiviteter för barn. Vi skall även utöka öppettiderna. Från oktober till april vill vi ha fler 

besökare, både barnfamiljer och utländska.” Specifik annonsering sker för detta. 

Världsarvet Falun fokuserar på samma målgrupp som Faluns kommun gör, vilket är aktiva 

barnfamiljer. De vänder sig även särskilt till lokalbefolkningen ”Vi vill bli bättre på att 

attrahera lokalbefolkning, genom att marknadsföra den som deras plats. Vi anordnar 

evenemang för att fira nationella högtider som svenska flaggans dag och nyår här. Första 

söndagen i december anordnas en Julmarknad och den är mycket populär. Genom att få 

faluborna intresserade av världsarvet och informera dem om vad vi har här så blir de 

automatiskt ambassadörer för världsarvet och det är ju en sorts marknadsföring det med”. 

Gammelstads kyrkstad berättade att de har målgrupperna turister, besökare, boende i Luleå-

regionen samt besökare särskilt intresserade av kulturhistoria och världsarv. Via Visit Luleå 

och Swedish Lappland nås även utländska besökare. 

 

Grimeton radiostation delgav att deras segmentering är psykografisk och är indelad i fem 

målgrupper: teknikintresserade (främst telekommunikation intresserade), 

världsarvsintresserade, bussresenärer, konst o arkitekturintresserade och historieintresse. ”Vi 

har inga demografiska variabler för målgruppen exempelvis ingen speciell ålder. Tvärtom, 

Grimeton ska vara tillgängliga för alla. Har arbetat jättemycket med att bredda målgruppen, 

vill erbjuda aktiviteter unga för gamla.” 

Vid intervju med Visbys världsarv framgick målgrupperna svenskar och gotlänningar. ”När 

vi skulle börja marknadsföra oss fick vi tips från världsarven i Bergen och Bath: Satsa på 

lokalbefolkningen, gör gotlänningarna till ambassadörer. Så det har vi försökt att göra.” 

Höga kusten/ Kvarkens skärgård anger att de inte har någon direkt målgrupp. Däremot 

berättar de att välkomnar alla som är intresserade av naturen, samt barn, ungdomar och 
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pensionärer. ”Kollar man i marknadsföringen är den lättast att tolkas för personer från 20 

och uppåt. Men vi riktar även oss till barn och ungdomar. Inne på Naturrum visar vi även att 

pensionärer är välkomna.”  

Världsarvet örlogsstaden Karlskrona har berättat att de inte har någon tydlig målgrupp. 

”Däremot så har besöksnäring i Karlskrona/Blekinge det och de fokuserar på familjer. Sedan 

har vi inkommande turism från främst Danmark och Polen som främjas av färjeförbindelse 

häremellan.” 

Tolkning av utvecklingsplaner relaterat till identifiering av världsarvens olika målgrupper 

visar att de flesta av de medverkande världsarven har ganska breda målgrupper som kan 

omfatta många besökare, exempelvis lokalbefolkning och turister. 

Vid tolkning av världsarvens skriftliga strategier kan vi urskilja att Drottningholms slott tar 

upp att marknadsföring och erbjudanden till olika målgrupper bör ses över. Världsarvet Falun 

delger i sin vision (2007-2012) att målgruppen är främst barnfamiljer och lokalbefolkning. 

Målgrupp för Gammelstads kyrkstad har tolkats till att vara lokalbefolkningen samt svensk- 

och engelsktalande besökare.  

Historieintresserade och personer med särskilt intresse för världsarvets värden är målgrupper 

som en del av världsarven fokuserar på i sina utvecklingsplaner. Exempelvis kan vi urskilja 

att världsarvet Grimeton vänder sig till teknikintresserade då de besitter tekniska värden, men 

de vill även locka andra besökare med intresse för historia, svenska och utländska turister, 

närboende, skolungdomar, människor i utbildning, organisationer och företag. Grimeton 

marknadsförs som kulturturism och kvalitativ turism, inte massturism, därav tolkar vi detta 

som att de även vänder sig till en målgrupp som uppskattar unika och ej överexploaterade 

besöksmål.  

Höga kusten/ Kvarkens skärgårds målgrupper har tolkats till att vara främst naturintresserade, 

skolor och lokalbefolkning. Målgrupper för Örlogsstaden Karlskrona har vi tolkats till att vara 

turister, barnfamiljer, historieintresserade och skolor, då de använder dessa ord i samband 

med marknadsföringsstrategier. De vill även antyda i sina dokument att de kan erbjuda något 

för alla åldrar. 

4.3.4 Framhäver i marknadsföringen 

Intervjusvar rörande vad som framhävs i marknadsföring visar att aspekter som världsarven 

lyfter fram är bland annat de unika värdena för respektive världsarv och 
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Drottningholms slott framhävs som ett naturhistoriskt slott och ett världsarv som är unikt. ”Vi 

väljer att lyfta fram världsarvsprofilen allt mer, förr var det mer det kungliga vi valde att lyfta 

fram. Vi har även valt att lyfta fram slottsparken som en egen plats.”  

 

Falun framhäver Att de har ”något för alla åldrar. Både för gammal och ung. Fokus läggs på 

gruvan men vi försöker även visa upp våra bergsmansgårdar och Linnés bröllopsstuga och 

trädgård. Berättelsen är återkommande med guidningar och dramatiseringar.” 

 

Gammelstads kyrkstad marknadsför sig som ett av Sveriges världsarv. De står för ”genuinitet 

och enkelhet, arrangemang och upplevelser som knyter an till historien så som den sett ut i 

Gammelstads kyrkstad.” Sådana händelser kan vara guidad lyktvandring i världsarvet, 

kyrkstadssöndag med öppna butiker, kaféer och Visitor Centre efter högmässan samt guidning 

med häst och släde. 

 

Grimeton försöker att avdramatisera tekniken genom att prata ganska lite om tekniken på 

allmänna visningar för att det ska vara intressant för dem som inte är så teknikintresserade och 

insatta. ”Vi vill framhäva kopplingen till idag, utan Grimeton skulle inte vi leva i det här 

samhället vi har idag. Vi vill visa det nutida, samt betydelsen för idag”. (Grimeton 

radiostation) 

Höga kusten/ Kvarkens skärgård framhäver främst att de är det enda naturarvet i Sverige. 

”Laponia har också natur men är blandat med kultur, Vi är de enda med bara natur. Vi 

brukar framhäva att här finns landets högsta landhöjningar från istiden och här finns längsta 

kustlinjen. Vi brukar även framhäva att här få man uppleva geologi och istid.”  

Hansestaden Visby vill synas och uppfattas som ”Den levande kulturstaden. Visby är levande 

trots att staden är så gammal. Här finns fantastisk natur och kultur och det autentiska 

gatunätet som är medeltida.” Örlogsstaden Karlskrona lyfter fram den kulturhistoriska 

miljön, det marina och havet. 

Innehållsanalyserna ger en liknande bild av vad som världsarven framhäver i sin 

marknadsföring, den är dock mer småskalig och koncis i jämförelse med intervjusvaren som 

har gett en bredare och mer detaljerad bild av vad som framhävs. 

Drottningholms slott beskriver att världsarvsloggan bör användas mer konsekvent i 

marknadsföring och informationsmaterial, bland annat för att göra världsarvsbegreppet mer 
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känt. Falun menar att begreppet Världsarvet Falun är väl känt och effektivt kommunicerat i 

alla medier. Tolkningen visar att det är främst gruvområdet och områdets särart som framhävs 

i marknadsföringen. Gammelstads kyrkstad vill att alla besökare skall få service av bästa 

kvalité och möta en välskött miljö vid besök av världsarvet. De framhäver även att det är en 

unik plats. 

Grimeton radiostation framhäver den unika tekniken som är föregångare till dagens trådlösa 

kommunikationssamhälle och att den är starkt förankrat till dagens samhälle. I deras 

marknadsföring tar de även en tydlig ståndpunkt om att de erbjuder kulturturism och 

kvalitativ turism och därmed inte massturism. Naturarvet Höga kusten/Kvarkens skärgård 

betonar oexploaterad natur, unik geologisk uppbyggnad, istidens påverkan, havet och 

skärgårdens miljö i sin marknadsföring. 

Tolkning av Hansestaden Visbys strategier visar att de framhäver det medeltida, ringmuren, 

ruinerna, pittoreska gränder och närheten till havet.  Just närheten till havet är även en aspekt 

som Örlogsstaden Karlskrona lägger tonvikten på samt den marina verksamheten som finns 

inom området. 

4.4 Service 

För att ta reda på vilken slags service som världsarven erbjuder besökare ställdes två frågor; 

Vad innebär service för dig? och Vad ger ni för service vid världsarvet?  

4.4.1 Innebörd av service 

Representanterna för de olika världsarven fick delge sin personliga uppfattning om vad 

service innebär för dem och detta resulterade i olika definitioner och åsikter, varav bra 

bemötande, kundfokus och tillgång till information var återkommande. Den tillfrågade från 

Drottningholms slott ansåg att god service är bra bemötande samt att uppfylla 

förväntningarna. 

  

Världsarvet Faluns representant svarade att service var ”att göra det enklare för människor att 

hitta. Besökare ska få svar på sina frågor. För att ge en bra service så informerar vi personalen 

internt bland annat genom utbildningsprogram för guider och receptionspersonal.  Varje 

försommar görs en bussresa i världsarvet för personalen där vi åker och kollar på 

besöksmålen. Personalen ska vara informerad, så att de känner sig trygga och säkra och kan 

ge ett bra svar på besökares frågor. Då får man nöjda besökare.” 
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Service beskrevs av Gammelstads kyrkstad som ”Personligt bemötande, intresse för 

besökaren, besökaren blir sedd och bekräftad. Vi erbjuder guidade visningar och bemötande 

på ett flertal olika språk, det uppskattas stort av besökarna som kan tala sitt modersmål med 

guiden/personalen.” Representanten berättade även att de är viktigt att deras besökare åker 

därifrån med vetskapen att deras intresse för Gammelstads kyrkstad uppskattades. 

 

Grimetons radiostations tillfrågade gav sin version av service vilken bygger på världsarvets 

värdegrund ”att alltid ha kundfokus, kunden är inte här för vår skull utan vi är här för 

kunden”.  En annan uppfattning om vad service är delgavs av Höga kusten/ Kvarkens 

skärgård. ”Det skall vara lätt att hitta information. Service anser jag är kopplat till mat och 

boende, det goda värdskapet. Tillgänglighet är viktigt och det är viktigt med kunskap.” 

Världsarvet Visby ansåg att service innebär ”Att det finns tillgång till affärer, information, att 

man blir vänligt bemött och får hjälp att hitta i stan.” Örlogsstaden Karlskrona berättade att 

service är att ”man har en kund/besökare/brukare som man ger all information till och kanske 

till och med mer än den behöver. Och man gör det med ett gott bemötande och är trevlig och 

lyhörd för den kunden.” 

 

I utvecklingsplanerna har vi inte identifierat några definitioner på vad service innebär för de 

medverkande världsarven, därav är dessa uteslutna. 

4.4.2 Service vid världsarven 

På frågan vad ger ni för service vid världsarvet? Delgav Drottningholms slott vid intervju att 

de erbjuder olika typer av tjänster. ”Vi erbjuder öppet slott, där besökarna får gå runt och 

kolla hur mycket de vill på egen hand eller får de följa med på guidade turer. Turerna är bra 

på så sätt att vi lyfter fram allt viktigt, inte bara det historiska. Vi har även ett Visitor Centre 

och vi har ett slottsbord där vi säljer saker som är knutna till området.” Representanten 

berättade även att de har årliga utbildningar för deras personal.  

Falun påpekade att världsarvet är väldigt stort och innehåller flera olika besöksmål. ”Vi 

erbjuder olika service. Vi har Visitor Centre med information och souvenirbutik, 

koppargruvan, bergsmannagård, kafé och en hel stad med levande kulturellt utbud.” Den 

tillfrågade svarade även att besökare möts av personal från olika besöksmål men de ska känna 

att de arbetar mot samma mål. 
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Gammelstads kyrkstad beskrev att deras service består av att de tillhandahåller ”stor fri 

besöksparkering, besökstoaletter, guidade världsarvsvisningar på ett flertal språk utförda av 

auktoriserade Gammelstadsguider, mängder av upplevelser via Visitor Centre, friluftsmuseet 

Hägnan, Nederluleå hembygdsförening, kyrkstugeägarna och Nederluleå församling, 

restauranger, kaféer och butiker. Utbudet varierar beroende på tid på året, sommartid är 

utbudet som störst.”  

Grimeton radiostations representant svarade att världsarvet är ”en tillgänglig anläggning som 

är anpassad för rullstolsburna, det finns brister. Vi har toaletter, besökscentrum med butik och 

souvenirer inspirerade av teknik och världsarv, utställning och café . Vi erbjuder alltid 

visningar av anläggning när det är öppet, men vi har begränsade öppettider. Vi har öppet 

under sommartid då det finns störst kundunderlag, det finns även möjlighet att boka visning 

efter önskemål under andra tider.” 

Höga kusten/Kvarkens skärgård delgav vid intervju att ”Naturrum är vår bästa service. Där 

ger vi ut bra med information. Att vi har bra samarbete med kommunen ger också god 

service. Det är även bra att vi har gott om broschyrer, böcker, information, informationstavlor 

och kunskap om världsarvet. Vi utför även olika projekt. Vi utbildar även vår personal väl, 

som sommarpersonal.” 

Hansestaden Visby meddelade att ”Vi presenterar ju information om världsarvet när man kör 

in i stan på svenska och engelska och om man ringer ett nummer så kan man ju få 

informationen på andra språk. Besökscentrum på Gotlands museum utgör själva navet i 

världsarvet. Här finns all information om hansestaden skriftlig och på datorer på nätet. Vi 

anordnar guidningar. Vi har ringmuren och ruinerna. Servicen har funnits sedan länge i Visby. 

Stan erbjuder ett välfungerande samhälle med handelstråk, restauranger, skolor och mycket 

mer.” 

Höga kusten/ Kvarkens skärgård svarade utförligt på frågan då de berättade att ”Vi har många 

olika punkter/besöksmål varav turistbyrån är den största punkten. Där ges allsidig information 

och där bokas guidade turer, aktiviteter, reguljära guidade turer till Kungshamns fort, 

örlogsfortet, marinbasen och stadsturer och tur på örlogsbasen. 

I år satsas det extra på ett litet stadståg på hjul som tar besökare, kanske mest barnfamiljer 

som kan åka in på örlogsområdet. Temat är Nils Holgersson där Världsarvet vävs in.  
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Vi kan även erbjuda konferens i unika miljöer. Det finns möjligheter till att skräddarsy gående 

turer och båtturer med guide. Vid besökscentret finns information till besökarna och där kan 

man möta besökaren på djupet och chans att föra samtal och svara på frågor kring världsarvet. 

Det finns också Marinmuseum och Bleking museum som har utställningar om världsarvet. 

De olika aktörerna inom världsarvet ska informera besökarna och hänvisa dem vidare till 

andra aktörer i världsarvet så att de får reda på allt som finns att se och göra på de olika 

besöksmålen. 

Skyltningen i världsarvet kan vi bli bättre på. Saknas en skylt på väg in till Karlskrona men 

det är på gång, en som visar upp till Stortorget. Vi har idag ingen skyltning mellan de olika 

miljöerna och alla är platser är inte uppmärkta att de är världsarv, kommer inte bli inom 

närmsta framtiden. 

Det anordnas guidning/ dramatiseringar av bland annat Marinmuseum som gör vandringar på 

stan med dramatiseringar. Sen har vi även vissa privata aktörer som gör olika variationer av 

guidningar med lite drama.” 

Innehållsanalyserna visar att världsarvens erbjuder ett brett spektrum av olika typer av 

service. Drottningholms slott har flera faciliteter inom området då de tillhandahåller slottet, 

slottsteatern, Kina slott samt ett flertal andra byggnader omgivna av parkområden. 

Trädgårdarna och parkområdet används för rekreation året runt, av både närboende och de 

som arbetar i närmiljön såväl som av turister. Parkområdet är öppet för besökare utan entré- 

avgift. 

Tolkning har även visat att världsarvet erbjuder turism och teaterverksamhet. Visningar hålls 

regelbundet på Drottningholms slott, Kina slott, teatern och i Evert Lundquists ateljé. Bokade 

visningar hålls även på Museum de Vries. Under sommarsäsongen anordnas opera- och 

balettföreställningar på Drottningholms slottsteater. 

Vidare kan vi urskilja att en annan serviceaspekt är vikten av tillgänglighet för alla till och 

inom världsarvet där det är möjligt. Informationen ska vara av högsta kvalitet och aktualitet 

inom området och den är tillgänglig för alla som använder världsarvet för rekreation eller 

utbildning. Turister och besökare involveras i miljötänkande genom bland annat uppmaning 

att tillämpa källsortering i parken. 
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Världsarvet Falun tillhandahåller Världsarvshuset och besökscentrum Gamla Staberg, Falu 

Gruva, Dalarnas museum samt Linnés bröllopsstuga och trädgård. Information och 

presentation av världsarvet finns i form av vägvisning och beskrivning av kulturvärdena som 

ingår i världsarvet samt som foto- och filmsamling. Världsarvet som besöksmål beskrivs som 

lättillgängligt för alla besökare oavsett ålder eller förkunskaper. Genom olika 

guideutbildningar finns resurser för att på bästa sätt ta hand om och informera alla typer av 

besökare i Världsarvet Falun. Breda programutbud finns på flera platser inom världsarvet med 

pedagogiskt upplagda aktiviteter och visningar med information för olika åldersgrupper. På 

olika håll inom världsarvet Falun som vid Falu Gruva, på Dalarnas museum, på 

Länsbiblioteket, i Gamla Staberg och i Sundborn finns ett rikt utbud av föreläsningar och 

program som belyser områdets särart. Detta programutbud sker tillsammans med 

föreningslivet. 

Tolkning av service vid Gammelstads kyrkstad  har visat att Gammelstads turistbyrå och 

Visitor Centre omfattar bildspel och utställning, är öppet året runt och erbjuder guidningar. 

Visitor Centre fungerar likt en entré till världsarvet. Alla besökare skall få service av bästa 

kvalité och möta en välskött miljö. Miljön är trygg att vistas i och besökare kan på ett enkelt 

sätt navigera till och inom området. 

Information ska vara lättillgänglig. Guider och nyckelpersoner har god kunskap om historien 

och nutiden. Kyrkans guider och ”kyrkans vänner” guidar om kyrkans interiör, exteriör och 

historia. Visningar anordnas för utvalda grupper, studenter och gästforskare.  

Friluftsmuseet Hägnan anordnar aktiviteter för både lokalbefolkning och turister. Privata 

aktörer i området tillhandahåller ett utbud av produkter, mat och fika. 

Övernattningsmöjligheter finns i kyrkstaden. Sommartid har kyrkstaden kvällsöppet.  

Ett skyltprogram med syfte att vägleda och informera besökare har utformats. Det innefattar 

så få skyltar som möjligt som är tydliga och välplacerade vid alla infarter till Luleå kommun.  

Service hos världsarvet Grimeton finns i form av ett handikappsanpassat besökscenter med en 

mindre butik, servering, toaletter och en utställning om Grimeton och radiotelegrafins 

utveckling. I området finns promenadstigar. 

Aktuellt för Grimeton är deras nya digital guidetjänst (KNT), en handdator som besökarna 

kan navigera sig runt i världsarvet med. Vid världsarvet erbjuds besökarna analog och digital 

information på flera språk. Radiostationen är bemannad och tillgänglig året runt. 
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Innehållsanalys för Höga kusten/ Kvarkens skärgård visar att service de erbjuder är 

besökscentret Havets hus som innefattar utställningar och information om världsarvet och ett 

naturcentrum med Terranovas istidssal. Vägskyltning om världsarvet finns vid världsarvets 

gränser, infopunkter och besöksmål. Ytterligare skyltning finns i form av kommunala 

turistinfoskyltar. Fakta om världsarvet är tillgänglig på hemsidor, i broschyrer och 

informationsmaterial som är placerade på kommunernas turistbyråer samt som interaktiva 

audiovisuella program vid infopunkter. En presentation av världsarvet är upprättad även vid 

Korsnäs gruvmuseum. För att informera lokalbefolkningen om världsarvet arrangeras 

informationskampanjer som till exempel tävlingar och studiecirklar. Övrigt som kan kopplas 

till service är att det har publicerats en världsarvsbok om Höga kusten samt producerats en 

film om landhöjningen och istidens påverkan.  

Hansestaden Visby kännetecknas i sin service av att de erbjuder en levande medeltida stad 

med restauranger, café, nöjesliv och shopping. Dessutom har de ringmuren och ruinerna med 

tillhörande informationstavlor med fakta om världsarvet.  

Örlogsstaden Karlskrona har ett besökscenter som är etablerat i Heliga Trefaldighets kyrka 

och det är avsett för mottagning, service och information. Där kan besökare ta del av 

Karlskronas kulturvärden. Världsarvet omfattas av besöksmål som Örlogsbas, befästningar, 

örlogsvarv, örlogshamn, marina byggnader och monument samt marinmuseum som skildrar 

den svenska marina verksamheten genom tiderna. Sevärdheterna har främst öppet sommartid 

men kan även förbokas av grupper under andra årstider. 

4.5 Fysiska strategier  

För att kunna besvara studiens frågeställning gällande strategier som används för att utveckla 

Sveriges världsarv formulerades följande fråga; ”Vilka fysiska strategier använder ni er av”? 

Följande fråga har även ställts för att ge en bättre bild av frågans innehåll; ”Har ni utformat 

några särskilda strategier för världsarvet som besöksmål”?  

De olika världsarven använder sig av ett flertal olika fysiska strategier för att utvecklas som 

besöksmål. De olika strategierna som nämnts vid intervjuerna är följande; arbeta för kvalitet, 

vara flexibla, kunna erbjuda en god produkt, tillhandahålla ett besökscenter, skapa nya 

aktiviteter, användning av anläggning, audioguide i stadsmiljö och erbjuda olika konstprojekt.  

Andra strategier som de tillfrågade nämnde var; publikarbete, kommunikation, sociala medier 

och samarbete med turistbyråer. De har även en särskild satsning på lokal nivå mot skolor där 

de erbjuder lärarhandledning om världsarvet och på så sätt låter skolor ta del av världsarvet. 
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Vidare har de förhoppningar om att förbättra skyltning till världsarvet och mellan världsarvets 

olika besöksmål genom fler nya uppdaterade skyltar med information.  

Drottningholms slott har arbetat för ett bättre visitor center. De har även införskaffat en 

världsarvsbiljett som ger tillträde till alla byggnader. De har även valt att använda nya och 

fräscha områdesskyltar.  

Världsarvet Falun satsar på bättre skyltning till och kring världsarvet. De vill även göra 

information bättre och tydligare för besökare.  

Gammelstads kyrkstad lägger stor vikt vid att behålla genuiniteten och områdets unika 

värden. De strävar efter ångsiktig planering, ”bygga ett varumärke”, ett genomtänkt 

besöksmål.  

 

Grimeton arbetar för att kunna erbjuda kvalitet och en god produkt. De vill diversifiera 

verksamheten genom nya aktiviteter som konstprojekt och att man kan använda anläggningen 

som en arena i musikaliska sammanhang.  De försöker att avdramatisera tekniken genom att 

prata ganska lite om tekniken på allmänna visningar.  

Hansestaden Visby anser att det är viktigt att förbättra tillgängligheten för rullstolsburna 

personer och därför har de gjort om slingor och torg för bättre anpassning. Trafiksituationen 

är något som de också tänker mycket på och de funderar på att införa köavgifter. Miljön är 

också något de satsar mycket på.  

Höga kusten bygger ett nytt naturrum. De arbetar också på 12 nya besöksplatser och tre nya 

informationsplatser. På de platserna skall det berättas om landhöjningen. Flera av platserna är 

redan natur reservat. Vid norra och södra infarten skall det finnas information och i anslutning 

till information via turistbyrå, restauranger och hotell.  

Örlogsstaden Karlskrona använder sig mycket av sociala medier. De har även  satsning på 

lokal nivå mot skolor. De erbjuder lärarhandledning om världsarvet. Deras publikarbete sker 

främst genom vårt besökscentrum, turistbyrån och Marinmuseet. 

 Guiderna är väldigt viktiga eftersom de förmedlar världsarvets värden till besökarna. Det är 

viktigt att utbilda dem. De har nya guider som vi utbildar och certifierade som fortbildas. 
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Innehållsanalyser utav världsarvens utvecklingsplaner har även gjorts för att kunna 

komplettera svaren vid intervjuerna och följande nutida strategier är uttryckta i planerna. I 

dessa har vi tolkat fram följande; det skall finnas besökscenter, guider och personal, bra 

service, visningar och filmer om världsarvet, lättillgänglig information, serviceanläggningar 

med god standard, hållbar utveckling, hållbar stadsmiljö, brandskydd och kvalitetssäkringar. 

Ett flertal strategier och utvecklingsidéer för framtiden finns utformade i planerna. De har ett 

brett spektrum och är beroende av engagemang och resurser från världsarven, kommuner, 

regioner, förvaltare, ägare och turistaktörer med fler. Strategierna beskriver samhällsåtgärder 

som trygg miljö, förbättrad trafik, nya rastplatser, utökad belysning, mindre föroreningar, 

bättre belysning, förnyelse av torg och gator, lösning för buller, öka andelen förnyelsebar 

energi. Vidare finns strategier för natur och människors välbefinnande som redogör för att 

säkra hälsa, trivsel och livskvalitet. Världsarven vill bevara natur och kulturvärden genom att 

bland annat utveckla friluftslivet med nya naturum och vandringsleder. Dessutom är det 

framhållet av några världsarv att de vill arbeta ur ett hållbart perspektiv och däribland främja 

och utveckla den biologiska mångfalden. En annan strategi är att fastställa och analysera 

eventuella hot mot världsarven för att i förebyggande syfte kunna minimera risker. 

Världsarven vill även inspirera till fler turistrelaterade verksamheter, bilda samrådsgrupp för 

förvaltning, utveckla gemensamma kommunikationskanaler och bidra med stärkt lokal 

demokrati. 

Drottningholms slott strävar främst efter att behålla kulturvärlden och historia kring 

världsarvet och de vill ge sina besökare en bra upplevelse. De arbetar för skydd och 

bevarande och vill att världsarvet skall behålla sina unika värden.  

Falun världsarv går efter nyckelorden kreativitet och interaktivitet, vilket innebär att 

besökarna ”leker till sig kunskap” och är delaktiga. Kulturmiljöer tillsammans med 

ekologiska aspekter har vägts samman för att nå hållbar utveckling. 

 

Gammelstads kyrkstad anordnar paketerbjudande och temavisningar. Säker miljö i området 

ska uppnås för att underlätta för besökare och lokala aktörer. Detta ska infrias genom åtgärder 

som årlig trafikräkning, hastighetskontroller, hastighetsdämpande åtgärder samt verka för 

minskad trafik generellt inom världsarvets område.  
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Grimetons världsarvsmiljö ska bevaras och samtidigt brukas och utvecklas genom en väl vald 

användning. Världsarvet ska ge ett positiv ekonomiskt resultat för att säkerställa bevarandet 

och en hållbar utveckling. De vill även utveckla och effektivisera användningen av byggnader 

och miljöer i området.  

Höga kusten har fysiska strategier såsom att investera i områdets infrastruktur. 

Turistprodukterna planeras så att de ger arbetstillfällen i världsarvet. De vill höja 

kvalitetsnivån på service och guidningar längs med leder.  

Visby har årlig och kontinuerlig uppföljning och samordning av verksamheten ansvarar 

Visbys kommunstyrelse för i samverkan med Visbys världsarvskommitté. Högskolans 

expansion främjas då den visat sig medföra sociala fördelar som kompetens, engagemang, och 

arbetstillfällen vilket kan främja Visbys samhällsutveckling. För att uppnå säkerhet och 

trygghet ska resurser läggas på minskad vandalisering och ordningsstörande, dåligt underhåll, 

bristande belysning samt brand- och olycksrisker. 

Örlogsstaden Karlskrona skapar dialog mellan verksamma och potentiella aktörer för att 

effektivisera och tillgängligöra resurser och Karlskrona kommuns översiktsplan ska redogöra 

för hur de kulturella riksintressena är avsedda att regleras och skyddas. Detta för att 

möjliggöra en god översikts- och detaljplanering. Karlskrona kommun ska framställa ett 

kulturmiljöprogram och ett stadsmiljöprogram för den offentliga miljön. Vidare ska den 

påbörjade kartläggningen av konkreta insatser för bevarande och utveckling av kulturmiljöer 

färdigställas.  

4.6 Framtidsutsikter  

För att kunna svara på frågan hur Sveriges världsarv kan utvecklas som besöksmål de närmsta 

åren samt inom det närmsta decenniet har två olika ställts till de tillfrågade ”Hur kommer 

världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år?” och ”hur kommer världsarvet 

att utvecklas som besöksmål de närmsta 10 åren?  

4.6.1 Framtidsutsikter inför kommande år 

Tabell 4.1 Framtidsutsikter inför kommande år visar världsarvens planerade och förväntade 

insatser för utveckling från intervjusvar. Dessa har även en tillhörande förklaring för att 

läsaren enklare ska förstå vad som menas.  
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Tabell 4.1 Framtidsutsikter inför kommande år 

 

Innehållsanalyser av världsarvens framtidsutsikter har genomförts genom att tolka sådant som 

tolkats tidigare under rubrikerna attraktivitet, service, marknadsföringsstrategier, samt fysiska 

strategier i bilaga 7. Tolkning av utvecklingsplaner. Dessa framtidsutsikter har i många fall 

vart beskrivna ur ett svårbestämt perspektiv på grund av att världsarvens strategiska dokument 

innehåller strategier och mål avsedda för olika tidsperioder, allt från fem till trettio år. Därmed 

har det inte vart möjligt att identifiera om de uppsatta strategierna är kortsiktiga eller 

långsiktiga. Därför har både kortsiktiga och långsiktiga strategier sammanställts i denna 

studie. Observera att vissa av dessa planer kan vara implementerade i dagsläget. 
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Framtidsutsikter för världsarvet Drottningholms slott har tolkats till att beröra bland annat 

personalfrågor. Ett behov verkar finnas att förstärka personalen inom alla områden vid 

världsarvet samt att erbjuda anställda årlig vidareutbildning om världsarvet Drottningholm 

och frågor som rör världsarv i allmänhet. Fler aspekter som ska tas i beaktande är utveckling 

av förvaltning och styrning för att uppnå balans mellan världsarvets olika värden. För att 

förbättra och förnya besökarnas upplevelse i slottsparken ska ny utrustning som bänkar, 

sopkärl och belysning tas fram. Grusytor förbättras och liksom den nya utrustningen går de i 

stil med den historiska förankringen i världsarvet. Möjligheterna att använda ny teknik för att 

ge information till besökare bör ses över och utvecklas, exempelvis audioguide, mobilguide i 

parken, hemsideinformation via mobilen samt informationskiosker. Därtill bör tillgänglighet 

till bildmaterial och samlingarna ses över. Vidare bör en strategi för kvantitativa och 

kvalitativa utvärderingar av besökare utvecklas. 

Tolkning av världsarvet Faluns framtidsutsikter visar att de är måna om att följa 

Världsarvskonventionen och andra lagar, förordningar, krav och villkor. Kvalitetssäkring och 

kartläggning av eventuella hotbilder mot världsarvet är även en framtida strategi för Falun. 

Tolkning av Gammelstads kyrkstad visar att de kommer att arbeta för en säker miljö i området 

genom att genomföra åtgärder som främjar minskad trafik. Vidare satsas resurser på att 

samarbeten mellan entreprenörer vid olika besöksmål inom världsarvet fungera. Världsarvets 

entreprenörer ska även ha gemensamma öppettider.  Andra strategier som Gammelstads 

kyrkstad verkar vilja satsa på är att skapa en aktivitetsplats för barn samt att eventuellt placera 

belysning vid världsarvets skyltar vid infarter till Luleå kommun. 

Grimetons radiostation vill utveckla turistverksamheten och använda platsen för 

utomhusutställningar och aktiviteter som på ett nyskapande sätt bidrar till att blåsa liv i och 

stärka Grimetons internationella profil och rykte. De har även ambitioner om att samordna 

grundläggande funktioner som mottagning, service och information 

Hansestaden Visby uppmärksammar ett utökat utbud av turistverksamheter vilket har lett till 

ett ökat behov av att säkerställa Visby ömtåliga omgivning. Trafiksituationen i staden ska 

förbättras till förmån för fotgängares säkerhet och kulturmiljöns känslighet genom minskad 

biltrafik och skärpta regler för fordon och fotgängare. För att minska trafiken innanför 

ringmuren ska antalet parkeringsplatser utanför ringmuren utökas. Som komplement ska 

satsningar göras inom kollektivtrafik både innanför och utanför ringmuren. För att göra staden 
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mer lättillgänglig för rörelsehindrade ska anpassningar genomföras som att ta bort 

trottoarkanter, trösklar med mera.  

Att fastställa en policy för gaturummets utseende är nödvändigt då värdet i det medeltida 

autentiska utseendet på gator och torg ska bevaras. Därtill ska även skötselplaner för 

grönområden utformas. Vidare behövs även en analys av åtgärder för minskad nedskräpning 

och vandalisering. Planer finns även på att utveckla och sammanfoga stadsdelarna Södertorg - 

Östertorg – Stora torget – hamnen samt utveckla den fysiska miljön och torghandeln på Stora 

torget. För att förbättra servicen för besökare ska en övergripande informationsplats för 

världsarvet i sin helhet ska uppföras. 

För att uppmärksamma världsarvet ska en marknadsföringsplan uppföras för Hansestaden 

Visby. Behov finns även för att utforma en bärande affärsidé för handelns, kultur- och 

nöjesutbudets utveckling. 

Framtidsutsikter för Höga kusten/ Kvarkens skärgård har visat att det finns behov av 

planering och organisationsförändringar. Exempelvis ska en naturturismplan för världsarvet 

utformas. Framtida planläggning ska ta hänsyn till ökat antal besökare genom att avsätta 

områden för turister och rekreation. Därtill bör det skapas en gemensam produktutvecklings- 

och marknadsföringsorganisation samt ett gemensamt boknings- och säljsystem. 

Områdets service utvecklas genom större inkvarteringskapacitet, campingområden, 

restauranger, programtjänster, kryssningar och uthyrning. Världsarvet anger även att de vill - 

investera i områdets infrastruktur bland annat genom att upprätta nya rastplatser och leder för 

lätt trafik. De statsägda hamnarna och fastigheterna i skärgården utvecklas för att motsvara 

båtlivets, naturturismens, uteundervisningens och naturforskningens behov. Kvalitetsnivån på 

service och guidningar längs med leder bör även höjas och världsarvets geologi vid 

infopunkter bör förtydligas. 

I tolkning har det även framkommit att ett kunskapscentrum ska upprättas vid Terranova, 

besöksuppföljning genomförs i hela området, souvenirer utformas som bygger på naturen och 

har anknytning till världsarvet. Vidare har planer urskilts om att engagera makthavare och 

”kändisar” för att arbeta med världsarvet. 

 

Örlogsstaden Karlskrona vill att kompetensen ska stärkas för att arbeta med världsarvet som 

besöksmål och öka dess betydelse för turism- och upplevelsenäringen. Även världsarvsrådets 
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roll ska stärkas och vidareutvecklas. Behov finns att reda ut oklara och delade 

ansvarsområden för att kunna effektivisera processer samt gemensamt kunna fokusera på 

viktiga mål och framtidsfrågor. Dessa utmaningar kan kultursektorn delvis hantera, dock är de 

beroende av andra aktörer, vilket skapar både möjligheter i och svårigheter 

Dialog ska skapas om verksamheten kring världsarvet mellan politiker, tjänstemän, 

verksamma och potentiella aktörer och allmänheten, både om möjligheter och om problem 

som finns. Detta är för att effektivisera och tillgängliggöra resurser. Ytterligare en aspekt 

som Karlskronas världsarv vill lyfta är att världsarvsrådet ska aktivt ta till sig nya kunskaper 

och initiera en dialog kring vad hållbar utveckling betyder för världsarvets verksamhet. Även 

Karlskrona kommun ska visa i deras översiktsplan hur kulturmiljövärden ska bevaras och 

skyddas ur ett långsiktigt hållbart perspektiv.   

En annan behövlighet som påträffats vid tolkning är ett gemensamt besökscenter för 

världsarvet och Karlskronas olika besöksmål.  

4.6.2 Framtidsutsikter inför kommande decennium 

Respondenternas svar på den andra frågan kring framtida utveckling; Hur kommer 

världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? redovisas i tabell 4.2 

Framtidsutsikter inför kommande decennium. Dessa är även förklarade för att enklare förstå 

vad som menas.  

Tabell 4.2 Framtidsutsikter inför kommande decennium 
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5. ANALYS OCH SLUTSATSER  

5.1 Inledning 

I detta avsnitt görs en koppling mellan analys och teori. Därefter analyseras insamlade 

empiriska data och ställs mot undersökningens fem frågeställningar, se 1.2 Frågeställningar, 

och utifrån detta dras slutsatser. I avsnittet behandlas attraktivitet, marknadsföring, service, 

fysiska strategier samt framtidsutsikter. 

5.2 Empiri kopplad till begrepp 

Den publika verksamheten som världsarven driver är i högsta grad kopplad till kulturarv då de 

blivit tilldelade världsarvstiteln på grund av höga värden av kultur- och naturminnen. 

Den rumsliga och geografiska platsen är central gällande besöksverksamheten då den utgör 

utgångspunkten för upplevelser. Världsarvens plats kan vara internetbaserad, digital, fysisk 

eller psykisk. Den internetbaserade platsen har olika stora utrymmen hos världsarven då en 

del har uppgett att de förutom hemsida arbetar via turistnoder som exempelvis turistbyråer 

samt sociala medier som Facebook och Twitter.  

Vidare har insamlad data visat att den mentala dimensionen av världsarvet ”mindscape” väckt 

känslor och gett intryck på dess besökare. I flera fall har det framkommit i intervjuerna att 

världsarven har bidragit positivt till ortens image och attraktivitetsnivå med marknadsföring, 

uppmärksamhet och igenkännande. Världsarven bidrar till staden, samhället och bygdens med 

omnejds image, vilka kan med fördel användas vid marknadsföringen av världsarvets ort eller 

län då det innebär differentiering och profilering.  Samtidigt kan platsen med dess attribut och 

aktörer hjälpa världsarv att synas och därmed bli mer attraktiva.  

Service utgör utgångspunkten för mötet mellan besökare och världsarv och hur detta möte blir 

avgör oftast hur besökaren upplever sitt besök. Det är viktigt att besöksmålet tillhandahåller 

grundläggande behov och önskemål i en viss förväntad utsträckning. Om en plats har god 

service eller inte beror även på den mänskliga faktorn. Detta anser respondenterna vid 

världsarven och påstod under intervjuerna det vara viktigt. Världsarven har nämnt i intervjuer 

att personalen är ett viktigt verktyg gällande service då deras insats kan vara avgörande. 

De medverkande världsarven använder sig av organiserad destinationsutveckling då de har 

tydliga direktiv och förvaltningsplaner för verksamheten. Världsarven befinner sig i olika 

stadier, dock inom ramarna för utveckling och förnyelse. När världsarven som destination 

placeras i Butlers Destination Life Cycle Model; (se figur 2.1 Destination lifecycle model) 
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kommer de alla ha olika utvecklingskurvor då de haft varierad mängd av resurser att tillgå. 

Alla de sju medverkande världsarven skulle förmodligen placera sig i steget stagnation 

(Stagnation), då de har utvecklats till verksamheter med fungerande organisationsorgan 

innefattande aktörer och intressenter från både lokal, regional och statlig nivå.  

Det är oklart huruvida världsarvens kritiska punkt (Critical point) har sett ut i verkligheten. En 

betydande faktor för besöksmålet i sig som nämnts flertal gånger är inrättandet av ett 

besökscenter som gör information om världsarven mer tillgänglig för besökare. Exempel på 

besökscenters betydelse beskrivs i dokument från Gammelstads kyrkstad där det ”ska fungera 

likt en entré till världsarvet.”
9
  Även Falun påpekar vikten av att ha besöksnod vilket de i 

kommande citat kallar världsarvshuset. ”Världsarvshuset är det självklara navet och den 

naturliga inkörsporten till Världsarvet Falun.”
10

  

Det finns antydningar till att flertalet av världsarven kommer att fortsätta sin utveckling i en 

positiv riktning genom att förnya sig (Rejuvenation). Exempelvis att bygga ut eller renovera 

facilliteter, utöka aktivitetsutbudet eller attrahera en bredare målgrupp som utländska turister. 

Som stöd för detta har vi i vår undersökning sett få potentiella orsaker till att världsarven ska 

minska dess verksamhet (Decline). Möjliga anledningar skulle kunna vara brist på resurser, 

förstörelse, väder och vind som sliter på värdena med tiden eller naturkatastrofer och krig. 

Vidare kan världsarvens framtida utveckling ses som relativ ljus då dess verksamhet är av 

stort intresse för många resursstarka aktörer som Riksantikvarieämbetet, naturvårdssverket 

och UNESCO. Dessa intressenter och fler därtill har möjlighet att stödja världsarvens 

utveckling vid behov, till skillnad från andra destinationer som inte besitter en 

världsarvsutnämning 

Om världsarven fortsätter att utvecklas i den riktning som de stakat ut tror vi att de kommer 

att nå ytterligare framgång som besöksmål och attrahera fler besökare. Detta grundas i det 

engagemang och den vilja att utvecklas som vi fått se vid intervjuer och genom tolkning av 

utvecklingsplaner. Hos världsarven kan vi urskilja en drivkraft med önskan om att vara ett 

                                                 

9
 

http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan

+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf  

 
10

 http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf  

http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf
http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf
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populärt besöksmål med ett långsiktigt hållbart tänkande. En ytterligare faktor som påverkar 

framtidsbilden är intresset som finns på både nationell och internationell nivå för världsarven 

och de resursstarka förvaltare och ägare som står bakom dem som tillsammans bidrar till en 

ljus framtid.  

5.3 Attraktivitet  

Studien första frågeställning handlar om innebörden av attraktiva värden. Genomförda 

intervjuer och innehållsanalyser tyder på att det attraktiva med Sveriges världsarv är att de 

själva anser att de erbjuder något unikt som är värt att bevara för mänsklighetens kommande 

generationer, har starkt kundfokus då de tillhandahåller lösningar på besökarnas behov samt 

aspirerar till att ge trevligt bemötande och överträffa besökarnas förväntningar. Fler aspekter 

som världsarven anser är betydande för attraktiviteten är att de är lättillgängliga och har 

levande kultur- och naturarv samt varierande utbud av aktiviteter.  

Gällande attraktivitet har majoriteten av världsarven som medverkat i studien antytt att 

världsarven förhöjer attraktivitetsnivån på och omkring orten där de finns. Detta sker genom 

att världsarven skänker mervärde till platsen då de har unika kulturella och/ eller naturliga 

värden, vilka människor attraheras till. Desto högre attraktivitet en plats har desto fler 

besökare borde den få. Detta fenomen kan styrkas med den beskrivning av attraktivitet som 

ges av Riksantikvarieämbetet (2006), att attraktivitet skapar livskvalitet för människor som 

vistas på platsen och skapar näringsmöjligheter för företag. 

Den ökade attraktiviteten som världsarven medfört på orterna där de är belägna tolkar vi som 

att det kanske inte beror på själva världsarvsstämpeln i sig utan mer vilka resurser som 

världsarvsutnämningen har medfört, exempelvis bildandet av ett världsarvsråd som arbetar 

med frågor och utveckling kring världsarvet. 

Fler besökare innebär framförallt ekonomiska fördelar för världsarven och kringliggande 

verksamheter som exempelvis restauranger, butiker, hotell, vandrarhem och campingplatser. 

Detta bidrar i sin tur med chans till fler arbetstillfällen för lokalbefolkningen. Nackdelar med 

ökad turism vid världsarven kan exempelvis vara slitage på de unika värdena som världsarven 

besitter men genom att informera besökare och begränsa de exploaterade utrymmena kan 

dessa effekter minimeras.  

Alla världsarv är uppenbarligen unika och attraktiva då de blivit tilldelade en 

världsarvsutnämning för dess betydande roll för den världsliga och mänskliga utvecklingen. 
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För att förhöja världsarvens attraktivitetsnivå som besöksmål kan utveckling ske inom den 

publika verksamheten. Flera av världsarven har beskrivit att detta kan genomföras i form av 

att utveckla pedagogiska beskrivningar och gestaltningar av världsarvens historia, både 

digitalt och fysiskt. Därmed kan platserna levandegöras och effektiviseras i än större 

utsträckning. Samtidigt som de utvecklar besöksverksamheten bör de arbeta för att behålla 

den autenticitet och genuinitet som en gång gjorde dem till världsarv.   

Världsarven bidrar till staden, samhället och bygdens med omnejds image. Detta kan med 

fördel användas vid marknadsföringen av världsarvets ort eller län då det innebär 

differentiering och profilering.  Samtidigt kan platsen med dess attribut och aktörer hjälpa 

världsarv att synas och därmed bli mer attraktiva.  

5.4 Marknadsföring.  

Vad avser marknadsföringsstrategier använde världsarven sig av bland annat tryckta 

annonser, affischer, Internet, hemsida, sociala medier, skyltning vid motorväg, mun till mun-

metoden, mässor, samarbete med turistbyråer samt annonser i lokaltidningar och dagspress.   

Tolkning av världsarvens utvecklingsplaner visar att de marknadsför sig via egna hemsidor, 

turistrelaterade webbsidor, sociala medier som Facebook och Twitter, informationstavlor och 

besökscentrum. Alla världsarven tillhandahåller besöksinformation på svenska och flera 

använder sig utav andra språk som engelska, tyska, finska och franska. Övriga 

marknadsföringsstrategier är annonsering med kommunen, diverse certifieringar, årlig 

granskning och uppdatering av marknadsförings- och informationskanalen.  

Önskemål som dykt upp i undersökningen antyder att det bör även finnas en gemensam 

produktutvecklings- och marknadsföringsorganisation för alla Sveriges världsarv som 

fungerar likt en samordnare. Vidare har ambassadörer identifierats som en viktig kanal. Dessa 

kan utgöras av makthavare och ”kändisar” som engageras för att arbeta med världsarvet som 

ett ansikte utåt. En ytterligare marknadsföringskanal är internationella konferenser som är 

nyttigt för att väcka internationellt intresse. 

Vidare kan man se att innehållsanalyserna gav fler kommunikationskanaler än de som 

nämndes vid intervjuerna. De kommunikationskanaler som framkommit upprepat i insamlad 

data är hemsida, sociala medier, annonser och mun-mot-mun metoden. Därav drar vi 

slutsatsen att dessa är de vanligaste kommunikationskanalerna som de utvalda världsarven 

använder sig av.  
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På frågan vilken målgrupp riktar ni er till? gavs svaren; familjer, svenska och utländska 

turister, eko-turister, besökare, boende i regionen, historie-,kultur-, natur-, teknikintresserade, 

bussresenärer, konst och arkitekturintresserade samt skolor. 

Tolkning av världsarvens utvecklingsplaner visar målgrupperna; har något för alla åldrar, 

turister, ekoturister, historie-, natur-, teknikintresserade, lokalbefolkning, barnfamiljer, elever 

på skolar runt om i de olika kommunerna där världsarven finns. 

 Vid jämförelse av data från intervjuer och tolkning av texter kan vi se att svaren är 

någorlunda likartade. Skillnaden var att vid intervjuerna uppdagades flera specifika och 

nischade målgrupper än vid tolkning av text. Detta tolkar vi som att världsarven gärna vill 

attrahera många olika målgrupper och väljer därför att inte alltid skriva ut dem som de främst 

riktar sig mot. Intervjusvaren kan därmed ha representerat den verkliga bilden av 

verksamheten där de arbetar mer med att fokusera på särskilda grupper.   

En annan skillnad var att i de analyserade dokumenten framgick det inte tydligt huruvida 

världsarven väljer att marknadsföra sig mot utländska turister eller inte. Vid intervjuerna 

påpekade de flesta, bland andra Örlogsstaden Karlskrona och Hansestaden Visby att de 

arbetar med att expandera målgruppen utländska besökare.  

Skolor är en målgrupp som alla de tillfrågade världsarven arbetar med i olika former. Genom 

att anordna visningar för den lokala grundskolan och i viss mån även för gymnasiala och 

eftergymnasiala utbildningar blir lokalbefolkningen informerad och involverad i världsarvets 

arbete, vilket kan skapa engagemang hos yngre generationer som i sin tur kan väcka intresse 

hos föräldrar och vänner. Tre av världsarven Falun, Hansestaden Visby och Örlogsstaden 

Karlskrona väljer även att samarbeta med högskolor och universitet i forskningssyfte och 

utbyte av kunskap och erfarenheter.   

Vi drar slutsatsen att lokalbefolkningen är en viktig målgrupp för de olika världsarven och 

därtill anser de att det är viktigt att engagera skolelever och låta dem ta del av världsarvet 

både genom besök och i utbildningen. Andra viktiga målgrupper är besökare med särskilda 

intressen för historia och kultur samt det specifika och unika värdena hos världsarven. 

Det som framhävs i marknadsföringen enligt intervjusvar är främst den kulturhistoriska 

miljön och havet, det naturhistoriska, det genuina och unika, världsarvet men även det 

kungliga, kopplingen till idag, det nutida, betydelsen för idag, avdramatisera tekniken, ett av 
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Sveriges världsarv, genuinitet och enkelhet, samt att de marknadsför arrangemang och 

upplevelser som knyter an till historien.  

Efter att ha gjort en tolkning av utvecklingsplanerna kom vi fram till att det de väljer att lyfta 

fram i marknadsföringen är; oexploaterad natur, unik geologisk uppbyggnad, istidens 

påverkan havet och skärgårdens miljö, levande miljö, levande världsarv, kultur, historia, nöje, 

engagemang, attraktioner, säkerhet, trygghet, kunskap, hållbarhet, och ekologiskt. 

Slutsatsen som dras av detta är att de medverkande världsarven väljer att framhäva kulturen 

och den speciella miljön som är unik för platsen. Innehållsanalyserna gav en bredare bild av 

vad det är världsarven vill framhäva såsom attraktioner, säkerhet, trygghet samt kunskap.  

5.5 Service  

Studiens tredje fråga berör vilken service världsarv erbjuder. Svaren från insamlade data 

pekar tydligt på att gemensamma nämnare är kundfokus, trevligt bemötande och att de har 

informerad och engagerad personal som gärna gör det lilla extra för att besökaren ska bli 

nöjda. Vidare kan de erbjuda besökscentrum, guidade världsarvsvisningar, utställning om 

världsarvet, café, souvenirbutik, besöksparkering, toaletter samt diverse aktiviteter. Dessa 

olika former av service skiljer sig åt mellan världsarven då några exempelvis har flera museer 

eller caféer än andra. En annan faktor som gör att servicen skiljer sig åt är att drygt hälften av 

de tillfrågade världsarven är placerade i välutvecklade städer och samhällen som inrymmer 

café och restaurangverksamhet, boendealternativ, nöjesliv och utvecklad infrastruktur med 

transportmöjligheter med mera. Dessa världsarv har därmed ett indirekt bredare utbud av 

service än de som är placerade på landsbygden.   

Andra skillnader mellan världsarvens serviceförmåga är att under sommarsäsongen 2012 

tillhandahåller Falun och Örlogsstaden Karlskrona transportmöjligheter mellan besöksmålen i 

form av ett mindre tåg på hjul. Denna transportförmån som är särskilt avsett för världsarven är 

det enda i sitt slag som framkommit i studien. De övriga tillfrågade världsarven har som 

avsikt att låta besökare transportera sig själva med exempelvis bil, cykel eller lokaltrafik. 

Vilket färdmedel som lämpar sig bäst är självklart beroende på hur världsarvets geografiska 

situation med avstånd ser ut. 

Skillnaderna i serviceutbudet kan även bero på att världsarven är olika gamla och har därmed 

haft olika lång tid på sig att utveckla sin besöksverksamhet. En annan aspekt som bör has i 
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åtanke är att världsarven ägs och förvaltas av olika aktörer, både offentliga och privata, vilket 

innebär att de har olika resurser att tillgå. 

Samordning av de lokala aktörerna i och runt omkring världsarven är en aspekt som fått en 

blyg framtoning i studiens intervjusvar, däremot är det ofta omskrivet i utvecklingsplanerna.  

Genom att världsarven samarbetar med kommuner, myndigheter, föreningar, butiker, 

privatpersoner och andra lokala aktörer kan ett bredare utbud av service ges till besökare och 

lokalbefolkning. Samordning kan hjälpa världsarvet och dess lokalbefolkning att skapa en 

gemenskap som bidrar till att det blir ett enat världsarv med omfattande service. 

Guidningar, visningar och utställningar har som syfte att informera och underhålla besökare 

och utgör oftast en stor del av upplevelsen på världsarven. Detta har världsarven nämnt vara 

betydande i utvecklingen då de vill utöka dessa typer av verksamheter för att få nöjda 

besökare. Exempelvis genom att få ett mer pedagogiskt och underhållande upplägg av fakta 

de presenterar. 

Innehållsanalyserna tyder på att världsarven har ambitioner att kunna erbjuda mer service än 

vad som beskrivs att de gör i dagsläget i intervjuerna.  

5.6 Fysiska strategier 

Vid intervjuerna ställdes frågan ”vilka fysiska strategier använder ni er utav?” där svaren blev 

bland annat; arbeta för kvalitet, erbjuda en god produkt, användning av anläggning, 

kommunikation, konstprojekt, sociala medier, tillhandahåller ett besökscenter, särskild 

satsning på lokal nivå mot skolor, fortbildar personalen, tillhandahålla fler alternativ för 

besökare genom att lansera en audioguide i stadsmiljö, vara mer flexibel, nya fräscha skyltar, 

För att komplettera intervjuerna gjordes innehållsanalyser och dessa visar att världsarven 

använder sig av fler fysiska strategier än vad som framkommigt under intervjuerna. Så som att 

vissa vill arbeta ur ett hållbart perspektiv, men väljer att inte nämna det i intervjun. Detta kan 

bero på att de inte tänker ”utanför ramarna” då de hör frågan eller att de inte vet vilka fysiska 

åtgärder som det hållbara perspektivet innefattar. Oavsett ger det ett osäkert intryck om hur 

hållbara de är. 

Andra fysiska strategier är att tillhandahålla ett besökscenter, skapa fler turistrelaterade 

verksamheter inom och i anslutning till världsarvet, innovativa aktiviteter och bättre 

trafiksituation i anslutning till världsarvet. Alla världsarven är eniga om att det är betydande 
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att bevara och skydda värdena som de besitter, eftersom de är skyldiga enligt UNESCOS 

begäran och har viljan att utvecklas. 

De var även eniga om att skolan har en stor betydelse för besöksverksamheten och har därmed 

gjort satsningar för att skapa samarbeten med dem. Genom att involvera elever och lärare i 

regionen skapas ambassadörer för världsarvet som enligt många av de tillfrågade är den bästa 

strategin för att synas. En del av de tillfrågade nämnde även att en fysisk strategi för dem är 

att erbjuda god service genom trevligt bemötande förmedla kunskap och information till 

besökare. Eftersom fysiska strategier, service och marknadsföring går in i varandra så har en 

del av svaren kring dem upprepats, vilket tyder på att världsarven fokuserar på dessa saker 

och att det finns med som en del av deras strategiska plan för besöksmålet. 

Sådant som nämnts mest och som varit tydligt i vid innehållsanalyserna är skydd och 

bevarande, utbilda personal, låta skolelever komma i kontakt med världsarvet, nya aktiviteter, 

besökscenter, förbättrad trafik och skyltning samt arbete för hållbarhet. Dessa är de fysiska 

strategier som vi efter analyser menar är de viktigaste fysiska strategierna som de sju 

världsarven använder sig utav för att vara så bra besöksmål som möjligt.  

5.7 Framtidsutsikter 

Analys av intervjusvar gällande kortsiktiga framtidsutsikter inför kommande år har betoning 

på intern utveckling av varje världsarv och dess serviceutbud, exempelvis utökad skyltning 

och uppdaterat informationsmaterial. Att öka antalet besökare, arbeta för att göra världsarvet 

mer tillgängligt och samarbeta med andra aktörer är också aktuella angelägenheter inför 

kommande år.   

Analys av intervjusvar angående långsiktiga framtidsutsikter inför kommande decennium 

beskrivs i stora drag, vilket kan bero på att ingen vet säkert vad som kommer att hända de 

närmsta tio åren. Alla de medverkande världsarven visar att de har ambitioner för utveckling i 

olika grad. Åtgärder som de hoppas kunna genomföra är att skapa fler samarbeten på lokal 

och regional nivå och därigenom bidra till lokal och regional utveckling. Andra långsiktiga 

framtidsutsikter som nämns är att fortsätta att vårda, skydda och bevara världsarvens unika 

värden samt att utveckla arbetet kring att informera besökare, allmänheten, näringslivet och 

politiker om världsarvet. 

Innehållsanalyserna har visat att framtidsutsikterna för de medverkande världsarven fokuserar 

på att stärka kompetensen vid världsarvet, detta kan innebära fler anställda med särskilld 
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kompetens inom turismutveckling.  En annan genomgående trend hos världsarven är deras 

önskan om att fortsätta säkra miljön och upprätta planer för vård, skydd och bevaring 

eftersom de är dels skyldiga UNESCO att arbeta för att bevara de unika värden samtidigt som 

de bör utveckla platsens besöksverksamhet.
11

  Detta kan innefatta svårigheter då ökad mängd 

besökare kan slita på byggnader och miljöer som exempelvis Hansestaden Visby vittnar om 

då de fått genomföra restriktioner för trafik och gående. 

Samarbete med aktörer i och omkring världsarvets område är även en insikt som de sju 

medverkande tar upp i sina utvecklingsplaner. Detta fenomen är positivt för den lokala och 

regionala utvecklingen eftersom det innebär att fler företag, organisationer och föreningar får 

ta del av attraktivitetskraften som världsarven har. Samtidigt innebär det fler resurser för 

världsarven som därmed kan erbjuda mer service till besökare. 

Att informera och skapa dialog både internt och externt är ytterligare en aspekt som många av 

världsarven aspirerar till att genomföra. Detta kan väcka både framgång och motgång när 

människor får chans att göra sin röst hörd. Genom att öppna upp världsarvet genom 

exempelvis seminarium för lokalbefolkningen tror vi att det kan skapas relationer och 

förståelse för de unika värden och dess betydelse, möjligheter och problem som de medför.  

Vi drar slutsatsen att det som världsarven planerar att utveckla är främst nya 

informationsplatser och besöksplatser, aktiviteter, och ny teknik. De vill även fortsätta att 

vårda, skydda och bevara platsens värden samt bidra till lokal och regional 

samhällsutveckling som att locka fler besökare och boende till regionen. Vidare är samarbete 

med olika aktörer i fokus. Dessa är nämnda och vanligt förekommande vid både intervjuerna 

och i innehållsanalyserna. 

                                                 

11
 http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx  

 

http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx
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6. AVSLUTANDE DISKUSSION 

Efter att data från intervjuer har analyserats tillsammans med innehållsanalyser kan 

slutsatserna dras att innehållsanalyserna av världsarvens utvecklingsplaner är betydligt mer 

omfattande i dess innehåll då de beskriver situationen över en längre period, både dåtid, nutid 

och framtid. Intervjuerna med världsarven fokuserar på dagens rådande situation och framtida 

händelser.  

Världsarven är olika gamla och har därför kommit olika långt i sin utveckling som besöksmål. 

I studien har vi kommit fram till olika teorier kring hur världsarven fungerar som besöksmål 

idag samt hur de tänker och gör för att utveckla världsarven som besöksmål inför framtiden. 

Teorier som har tagits fram berör attraktivitet, service, marknadsföring, fysiska strategier och 

framtidsutsikter. Världsarven är attraktiva genom att vara unika, lättillgängliga, levande samt 

värda att bevara för kommande generationer. Marknadsföring är viktig för att nå ut till kunder 

och sker mest via Internet, sociala medier och annonser. Sådant som framhävs är det unika, 

kultur, natur, det genuina, historia och dess koppling till idag. Service anses vara betydande 

vid världsarven för att vara bra besöksmål och det viktigaste är kundfokus med bra 

bemötande, att personalens ska ha god kunskap om världsarvet samt att det ska finnas en 

variation av aktiviteter på plats. De vanligaste fysiska strategierna är att skydda och bevara, 

förbättra trafiken i och runt världsarvet, arbeta för hållbarhet, informera och aktivera 

besökare, lokalbefolkning samt att engagera skolelever. De vanligaste framtidsutsikterna har 

visat sig vara fler invånare och besökare, uppdatera och utöka information, erbjuda fler 

aktiviteter och främja innovativ teknik. 

Utifrån dessa teorier kan vi ge förslag på vad som kan göras för att bidra till utveckling utav 

världsarven inför framtiden. Vi anser att innehållsanalyserna av världsarvens dokument 

fungerade som goda styrdokument för dess verksamhet även om de skiljde sig åt i upplägg 

och fokusområden. Generellt sett borde besöksverksamheten få större utrymme i dessa 

handlingar då många av världsarven antytt att besöksantalet kommer att stiga och bli allt 

viktigare för framtiden. Handlingar får gärna utformas med fler konkreta åtgärder för 

besöksverksamheten med kortsiktiga och långsiktiga insatser.  

Ett samverkandeorgan för alla Sveriges 14 världsarv bör upprättas för att forma gemensamma 

mål för världsarvens utveckling och bevarande, exempelvis ett världsarvskansli som agerar 



 

 

64 

samordnare för Sveriges världsarv och marknadsför dem alla på nationell och internationell 

nivå. Faktum är att Sverige är landet med flest antal världsarv per invånare
12

, detta borde tas i 

större beaktande. I detta ligger en god chans att öka Sveriges inhemska och ingående turism, 

vilket i sin tur kan bidra till bland annat ekonomiska fördelar för lokalbefolkningen, sociala 

och kulturella utbyten samt att besökare blir informerade och utbildade om vikten av att 

bevara kultur- och naturvärden. Till detta behövs det utformas en strategisk plan för hur 

världsarven ska bli mer attraktiva och en gemensam utbildningsplan för världsarvens personal 

för att ge bästa möjliga service. Vidare finns ett behov av att genomföra 

marknadsundersökningar för att reda på hur världsarven på lämpligaste sätt kan nå ut med rätt 

marknadsföringen till potentiella besökare och målgrupper.  

Det faktum att världsarven har olika förutsättningar gällande ägare, förvaltare, antal år som 

världsarv, fokusområden, kompetens och erfarenhet, budget, tid, geografiskt läge och 

infrastruktur med mera gör att det med sannolikhet alltid kommer att finnas skillnader i 

besöksverksamheternas uppbyggnad. Detta kan vara både positivt och negativt då en del 

kommer att ha att kunna erbjuda mer utvecklade besöksmål än andra.  

 Vi anser att en av de kanske viktigaste grundstenarna för världsarvens framgång är 

samverkan med andra aktörer som finns vid världsarven och dess omnejd. Genom att 

samarbeta kan bredare utbud erbjudas till besökarna och därmed kan fler få ta del av 

världsarvens unika värden. 

 Vår förhoppning är att världsarven kommer fortsätta att planera, underhålla och utveckla sina 

besöksmål så att de blir ännu mer attraktiva och därmed kan erbjuda besökare hög kvalitet på 

service och marknadsföring. 

                                                 

12
 http://www.laponia.nu/default.asp?UID=350&menu_item=99 

http://www.laponia.nu/default.asp?UID=350&menu_item=99
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8. BILAGOR 

8.1 Bilaga 1: Definition av begrepp 

Världsarv 

Ett kulturarv är ett kultur- eller naturminne som är så värdefullt att det är en angelägenhet för 

mänskligheten. Världsarv kan vara ett objekt, en plats, en ort eller en miljö som unikt vittnar 

om människans och jordens historia. Dessa natur- och kulturminnen skall bevaras, skyddas 

och vårdas för kommande generationer (Blom et. Al., 2009). Det är idag UNESCO som utser 

Sveriges världsarv (Ronström 2007).  

Turism  

Turism är bland annat semester, resor, sightseeing och olika intressanta upplevelser. Turism är 

alla resor där människor lämnar sina hemorter och sin vanliga livsmiljö tillfälligt för att sedan 

resa hem igen. Turismen kan delas in i olika former utav resor vilka är semesterresor, 

affärsresor och övriga resor (Aronsson, Tengling 1996).  

Service  

Ordet service brukar betyda olika för olika människor men kan definieras som att 

tillfredsställa kundens behov. Om kunden blir mer tillfredsställd än vad den hade förväntat sig 

kommer denne mena att den fått väldigt god service. Service är väldigt viktigt inom 

turismnäringen (Aronsson, Tengling 1996). 

Plats/Destination 

Plats är ett vanligt begrepp som används vid rumsliga och geografiska förhållanden. En plats 

skapar värden vid offentliga fysiska miljöer och är alltid en utgångspunkt inom turismen i 

form av en hel destination eller en specifik plats på en destination (Brusman 2011). För att en 

plats skall ses som en turistdestination krävs de 4 hörnstenarna attraktioner, serviceutbud, 

kommunikationer och informationsmöjligheter (Blom et. Al., 2009). 

Platsmarknadsföring 

Platsmarknadsföringen är en process för att marknadsföra olika platser och regioner för att 

locka till sig både nya turister och nya invånare. Turismen är idag en viktig inkomstkälla och 

för att en region eller destination skall locka till sig turister är det viktigt med en god 

platsmarknadsföring (Mossberg, 2007). 
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Destinationsutveckling 

Destinationsutveckling innebär utveckling av ett område som är ämnat som turistmål. Det kan 

urskiljas två typer av destinationsutveckling, organisk och organiserad destinationsutveckling 

(Lundtorp och Wanhill 2001).  
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8.2 Bilaga 2: Medverkande världsarv 
 

    

Medverkande världsarv
13

  

De medverkande världsarven är markerade med en grön punkt. De har blivit utvalda då vi 

ville ha de geografiskt utspridda över Sverige. De har också blivit valda då de är av stort 

intresse för forskarna. Majoriteten av de utvalda världsarven är kultur-arv men vi ansåg det 

viktigt att även ta med ett världsarv med mestadels naturen för att få en bredare och mer 

trovärdig studie. 

                                                 

13
 http://www.stepmap.com/map/sveriges-vaerldsarv-157020 

http://www.stepmap.com/map/sveriges-vaerldsarv-157020
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8.3 Bilaga 3: Intervjuguide 

INTERVJUGUIDE 

Intervjuunderlag för examensarbete i Hållbar turismutveckling ”Sveriges världsarv som 

besöksmål” Alla svar redovisas anonymt i examensarbetet, exempelvis kvinna, 40 år. 

Alternativt inledningsvis i resultat delen skriver vi att intervjuer med samordnare/ 

representanter från världsarven har genomförts.  

…………………………………………………………………………………………………...  

Kön:  

Ålder: 

Yrkestitel:  

Hur lång tid har du varit verksam i världsarvets organisation: 

…………………………………………………………………………………………………...  

1. Vad innebär attraktivitet för dig?  

2. Vad är attraktivt med detta världsarv?  

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av? 

3.1 Kommunikationskanaler  

3.2 Målgrupp 

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring? 

4. Vilka fysiska strategier använder ni er av? (Har ni utformat några särskilda strategier för 

världsarvet som besöksmål? Hur utvecklar ni själva produkten?) 

5. Vad innebär service för dig?  

6. Vad ger ni för service vid världsarvet?  

7. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år?  

8. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 
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8.4 Bilaga 4. Beskrivning av de medverkande världsarven 

Drottningholms slott 

»Anläggningen Drottningholm – slottet, 

teatern, Kina slott och parken – är det 

bästa exemplet i Sverige på ett kungligt 

1700-talsresidens, representativt för all 

europeisk arkitektur från denna tid. 

Drottningholms slott är påverkat av 

franske kungens Versailles liksom  

många andra slott i Europa under denna 

tid.« (UNESCO 2009: 49).      Figur 8.1 Drottningholms slott
14

 

Drottningholms slott ligger på Lovön vid Mälaren och är Sveriges första världsarvs som skrev 

på Unescos världsarvslista 1981. Området omfattar två slott, en slottspark, trädgårdskonst och 

en slottsteater. Många delar av slottet är från 1600-1700 talet och har huserat ett flertal 

kungligheter genom åren. Idag är platsen en museal miljö men även ett hem för Sveriges 

nuvarande kungafamilj. Drottningholms slott är därmed delvis öppen för besökare som kan 

välja att uppleva platsen på egen hand eller genom guidade visningar. Gruppbesök och besök 

av skolklassen är vanligt vid världsarvet idag
15

 

                                                 

14
 http://www.gidlov.se/stockholm2006.html  

15
 http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx 

 

http://www.gidlov.se/stockholm2006.html
http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx
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Faluns världsarv 
»Det historiska industrilandskapet kring Stora 

Kopparberget och Falun utgör ett av de främsta 

områdena för gruvhantering och metallproduktion. 

Gruvdriften upphörde vid 1900-talets slut, men har 

genom många århundraden haft ett starkt inflytande 

på teknisk, ekonomisk, social och politisk utveckling i 

Sverige och Europa.« (UNESCO 2009: 69) 

 

      Figur 8.2 Världsarvet Falun
16

 

Världsarvet Falun blev utnämnt av UNESCO år 2001
17

 och har idag ett brett utbud att erbjuda 

besökare. Områdets nav utgörs av Falu gruva med besökscentrum beläget i Världsarvshuset 

som inkluderar bildspel, filmer och böcker om världsarvet, biljettförsäljning samt souvenirer. 

Utställning om världsarvsstaden och industrilandskapet finns på Dalarnas museum. Därtill 

erbjuder världsarvet de tre trädgårdarna Gamla Staberg, Linnés bröllopsstuga och Stora 

Hyttnäs
18

. Andra sevärdheter är Bergsmansgården Harmsarvet med levande jordbruksdrift 

och djurskötsel
19

 samt det medeltida gästhuset Ornässtugan som erbjuder visningar, café och 

souvenirbutik
20

.  I centrala Falun ligger Thunströms köpmansgård som anordnar guidningar 

samt har caféverksamhet
21

. De flesta sevärdheter har öppet främst under sommartid då de kan 

erbjuda besökarna ett bredare utbud
22

 

                                                 

16
 http://www.worldheritagesweden.se/vis1d.htm  

17
 http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Varldsarvet-Falun/ 

18
 http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/ 

19
 http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/Harmsarvets-bergsmansgard/ 

20
 http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/Ornasstugan/ 

21
 http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/Thunstroms-kopmansgard/ 

22
 http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx 

 

http://www.worldheritagesweden.se/vis1d.htm
http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Varldsarvet-Falun/
http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/
http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/Harmsarvets-bergsmansgard/
http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/Ornasstugan/
http://www.varldsarvetfalun.se/sv/Varldsarvet-Falun1/Sevardheter/Thunstroms-kopmansgard/
http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx
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Gammelstads kyrkstad 
»Gammelstads kyrkstad är ett enastående 

exempel på den traditionella kyrkstad som finns i 

norra Skandinavien. Den illustrerar på ett 

utomordentligt sätt anpassningen av traditionell 

stadsplanering till de speciella geografiska och 

klimatologiska förhållanden som råder i en svår 

naturmiljö.« (UNESCO 2009 :57).       

 

                  Figur 8.3 Gammelstads kyrkostad
23 

Gammelstads kyrkstad är ett världsarvsområde som upptogs på världsarvslistan i december 

1996 och består av en medeltida stenkyrka som omgivs av Sveriges största och bäst bevarade 

kyrkstad. I området finns även borgkvarter med anor från 1600-talet samt offentliga och yngre 

permanenta byggnader. Kyrkstaden är placerad i norra Sverige, ca 11 km från Luleå, se bilaga 

2: ”Medverkande världsarv”.  

Sverige har totalt haft 71 kyrkstäder och idag finns bara 16 kvar och Gammelstads kyrkstad är 

den bäst bevarande på hela 408 stugor som är uppdelade i 553 kyrkstugerum. Turismen är stor 

i kyrkstaden. Där finns ett besökscenter med utställningar, bildspel och som erbjuder gratis 

guidade turer. I världsarvsområdet finns även ett flertal kaféer, mindre butiker och 

restauranger. Gammelstad har en levande kyrkstadstradition som innebär övernattning i 

kyrkstugorna vid besök av kyrkan, och detta anses vara avgörande för världsarvsstatusen
24

 

                                                 

23
 http://www.lulea.se/omkyrkstaden.4.fad391114421ce01880001917.html 2012-04-28 

24
 http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx  

http://www.lulea.se/omkyrkstaden.4.fad391114421ce01880001917.html%202012-04-28
http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx
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Grimeton radiostation 

»Radiostationen i Grimeton i Halland 

uppfördes i början av 1920-talet som en 

del i ett världsomspännande nätverk av 

radiostationer. Anläggningen, med de sex 

imponerande antenntornen och 

»Alexanderson-alternatorn«, är den enda 

idag fungerande kvar i sitt slag och 

representerar ett avgörande steg i 

utvecklingen av den moderna trådlösa 

kommunikationen.« (UNESCO 2009:81)      Figur 8.4 Grimeton radiostation
25 

Radiostationen är placerad i Grimetons socken utanför Varberg på Sveriges sydvästliga kust, 

se bilaga 2 ”Medverkande världsarv”. Anläggningen världsarvsförklarades i juli år 2004. 

Världsarvet omfattas av radiostationen och besökscentrum som erbjuder en utställning kring 

kommunikation, filmvisning om Radiostationen Grimeton, café och butik med souvenirer och 

fakta om områden relaterade till världsarvet. Besökscentret är öppet dagligen under 

sommarmånaderna och vid speciella tillfällen för förbokade grupper. Guidningar ges på både 

svenska och engelska. Anläggningen är anpassad för barnvagnar, rullatorer och rullstolar
26

 

                                                 

25
 http://www.myra.eu/grimeton.html 

26
 http://www.grimetonradio.se/ 

http://www.myra.eu/grimeton.html
http://www.grimetonradio.se/
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Hansestaden Visby 

»Visby är ett framstående exempel på en 

nordeuropeisk muromgärdad hansestad 

som på ett unikt sätt bevarat sin stadsbild 

och sin synnerligen värdefulla bebyggelse, 

som till sin form och funktion klart 

uttrycker denna betydande mänskliga 

bosättning.« (Unesco 2009:103). 

        

          Figur 8.5 Hansestaden Visby
27 

Hansestaden Visby är ett världsarv i staden Visby, Gotland, och består av den medeltida 

stadsmuren, den medeltida stadsplanen, medeltidshus, kyrkoruiner och småskalig bebyggelse.  

Visby har sedan 100-talet varit en viktig handelsstad och hamnen har alltid varit viktig. På 

1200-talet blev staden självständig gentemot övriga Gotland och de visade de genom att sätta 

upp ringmuren runt staden. Stammen till världsarvet Visby är ringmuren, gatunätet, 

kyrkoruinerna samt domkyrkan. Staden är idag en av de bäst bevarade hanseatiska städerna 

och där finns hela 270 byggnads minnen. Visby skrevs på Unescos världsarvslista år 1995 och 

är idag ett levande världsarv med boende, verksamheter, och en god turism
28

 

                                                 

27 http://www.alltomgotland.se/om-gotland/visby 

28
 http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx  

http://www.alltomgotland.se/om-gotland/visby
http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx
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Höga kusten/ Kvarkens skärgård 

»Området är en av de platser i världen som har 

isostatisk landhöjning till följd av inlandsisens 

försvinnande. Den isostatiska 

återbalanseringen framträder väl och områdets 

tydlighet består i omfattningen på den totala 

isostatiska landhöjningen som med de 286 

metrarna överträffar andra platser. Området är 

ett ”typexempel” för forskning kring isostasi 

och utgör den plats där fenomenet först 

upptäcktes.« (UNESCO 2009: 63)  

                                                                                Figur 8.6 Höga kusten/ Kvarkens skärgård
29 

Höga kusten är den mest höglänta kuststräckan som finns runt hela östersjön. Den tillhör 

Ångermanlands kust och den sträcker sig från Ångermanälvens mynning i söder och ända upp 

till Skogs udde i norr. Höga kusten består av bland annat bergsterräng, hav, landskap, berg, 

förkastningsbranter, vikar och har allt av dominerande dramatisk och vild karaktär.  

Området har bergstoppar på 285 meters höjd och detta är den högst belägna kustlinjen på 

jorden. Höga kusten skrevs på Unescos världsarvs lista år 2000, eftersom det anses vara 

tydliga och samlade fenomen som har en väldigt stor betydelse för förståelse av natur och 

kulturhistoria i tidigare nedisade områden. Höga kusten tillsammans med finska Kvarkens 

skärgård håller idag på att utvecklas till en internationell turistdestination och idag finns ett 

naturrum på plats för besökare vid världsarvet
30

 

                                                 

29
 http://www.myra.eu/hogakust.html 2012-04-28 

30
 http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx  

http://www.myra.eu/hogakust.html%202012-04-28
http://unesco.se/Bazment/Unesco/sv/Svenska-Unescoradets-arbete/bestall-kultur.aspx
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Örlogsstaden Karlskrona 

»Karlskrona är ett utomordentligt väl 

bevarat exempel på en europeiskt 

planerad örlogsstad inspirerad av 

anläggningar i andra länder. 

Karlskrona har i sin tur tjänat som 

förebild för andra anläggningar med 

liknande uppgifter. Örlogsbaser 

spelade en viktig roll under de 

århundraden är när storleken på ett         Figur 8.7 Örlogsstaden Karlskrona
31 

 lands flottstyrka var en avgörande faktor i europeisk realpolitik, och Karlskrona den bäst 

bevarade och mest kompletta av dem som finns kvar.«UNESCO,2009:109) 

Världsarvet Örlogsstaden Karlskrona är beläget i Blekinge, Sveriges sydvästliga kust. Staden 

förklarades som världsarv år 1998. Världsarvet utgörs av den militära och civila staden, 

befästningar, örlogsvarv med örlogshamn samt andra betydelsefulla marina byggnader och 

monument i området
32

. Karaktäristiskt för Karlskrona är även dess stadsplanering som utgår 

från rutnätsmönster med breda gator. En annan sevärdhet är Marinmuseum som berättar om 

Sveriges marina verksamhet genom tiderna
33

. Världsarvet har ett besökscenter som är placerat 

i Heliga Trefaldighets kyrka med bildspel om Karlskronas stormaktstid. Därtill finns en 

utställning om örlogsstadens historia belägen på Drottningskärs kastell
34

. Sevärdheterna har 

främst öppet under sommartid men kan även förbokas av grupper för besök vid andra tider
35

. 

 

 

 

 

 

                                                 

31
 http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/page/72/50-kungsholms-fort.aspx 

32
 http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/page/1/varldsarv.aspx 

33
 http://www.visitkarlskrona.se/ 

34
 http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/Default.aspx?page=33 

35
 http://www.karlskrona.se/sv/Se--gora/Kultur/Besokscentrum/ 

http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/page/72/50-kungsholms-fort.aspx
http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/page/1/varldsarv.aspx
http://www.visitkarlskrona.se/
http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/Default.aspx?page=33
http://www.karlskrona.se/sv/Se--gora/Kultur/Besokscentrum/
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8.5. Bilaga 5. Intervjuresultat 
 

Intervju med Drottningholms slott 

…………………………………………………………………………………………………...  

Kön: Kvinna 

Yrkestitel: Slottsupplysningsman 

Ålder: 49 

Verksam i världsarvets organisation: Ca 14 år, sedan år 1998 

…………………………………………………………………………………………………...  

 

1.Vad innebär attraktivitet för dig?  

Någonting som lyfter mer status. Någonting som utvecklas 

 

2.Vad är attraktivt med detta världsarv?  

Det kungliga är attraktivt. Besökare kan ta del av det kungliga och de tycker det är kul att 

kungafamiljen bor här.  

 

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av? 

3.1 Kommunikationskanaler  

Hemsidan, broschyrer, annonser i olika tidningar, dagspressen, kungahuset på facebook, 

samarbete med turistbyråer samt deltar i olika mässor.  

 

3.2 Målgrupp 

Turister som kommer till Sverige men även Svenska. Ungefär 60% av besökarna är utländska 

turister.  

 

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring 

Drottningholms slott som ett naturhistoriskt slott. Ett världsarv som är unikt. Vi väljer att lyfta 

fram världsarvsprofilen allt mer, förr var det mer det kungliga vi valde att lyfta fram. Vi har 

även valt att lyfta fram slottsparken som en egen plats. Vi försöker marknadsföra oss så att vi 

får hit barnfamiljer. Vill ha öppet under sport och höst lov för pyssel, barnvisningar och olika 

aktiviteter för barn. Vi skall även utöka öppettiderna. Från oktober till april vill vi ha fler 

besökare, både barnfamiljer och utländska. Specifik annonsering sker.  
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4. Vilka fysiska strategier använder ni er av? (Har ni utformat några särskilda strategier för 

världsarvet som besöksmål? Hur utvecklar ni själva produkten?) 

 

Visitor Centre, världsarvsbiljett som ger tillgång till alla tre byggnaderna. Vi har även nya 

fräscha områdes skyltar.  

 

5. Vad innebär service för dig?  

Bra bemötande. Förväntningar som skall uppfyllas och uppfylls förväntningarna innebär det 

god service.  

 

6. Vad ger ni för service vid världsarvet?  

Vi erbjuder olika typer av tjänster. Vi erbjuder öppet slott, där besökarna får gå runt och kolla 

hur mycket de vill på egen hand eller får de följa med på guidade turer. Turerna är bra på så 

sätt att vi lyfter fram allt viktigt, inte bara det historiska. Vi har även ett Visitor Centre och vi 

har ett slottsbord där vi säljer saker som är knutna till området. Vi har även årliga utbildningar 

av vår personal.  

 

7. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år? 

Barnsatsningarna fortsätter med olika aktiviteter som planeras. Vi utvecklar även olika 

utställningar. Vi vill utöka besöksantalet också, få dit mer folk i de månaderna där det oftast 

inte är så mycket besökare, dvs. runt januari. Vi kommer även kolla på mer specifika grupper, 

och vara mer målinriktade.   

 

8. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 

Ett projekt i Stockholm är igång med att bygga om vägarna som går kring världsarvet. Det är 

ingenting vi vet om det kommer påverka oss negativt eller positivt när det gäller hur många 

besökare vi kommer få. Vi är endast säkra på att det kommer att påverka oss.  
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Intervju med Falun 

…………………………………………………………………………………………………...

Kön: Kvinna 

Yrkestitel: Samordnare Världsarvet Falun 

Ålder: 46 

Verksam i världsarvets organisation: Ca sex år, sedan januari 2006 

…………………………………………………………………………………………………... 

1. Vad innebär attraktivitet för dig? 

Världsarvet i sig är attraktivt,  

Ordet attraktivitet tycker jag innebär typiskt svenskt. 

2. Vad är attraktivt med detta världsarv? 

Falun var Sveriges andra största stad förr, 70 procent koppar exporterades till Europa och vi 

importerade arbetskraft från Europa, vilket ledde till många olika språk talades i staden. 

Industrin var ledstjärnan och bidrog till sociala, politiska och ekonomiska aspekter. Arbetet 

här var attraktivt och reglerat till skillnad från många andra arbetsplatser på den tiden. Till 

exempel så blev änkorna omhändertagna om deras män omkom i gruvan. Det hände emellanåt 

eftersom det var ett helt annat säkerhetstänk på den tiden. 

Gruvan hade ett försäkringssystem, ett socialt skyddsnät som var en del av företagskulturen, 

som är föregångare till vår företagskultur som vi har i Sverige idag. 

Det ligger en ganska mörk historia bakom allt det här. Änkorna till de bortgångna 

gruvmännen fick tillstånd att öppna krog, de var egna företagare och fick bränna eget. Detta 

ledde till att alkoholkonsumtionen ökade och det ledde till sjukdomar och alkoholmissbruk. 

Staten styrde upp detta genom att butiks anlägga all alkohol på Systembolaget, Sveriges första 

systembolag blev alltså i Falun. 

Historien gestaltas och levandegörs idag genom mycket populära dramatiseringarna och 

stadsvandringarna i världsarvet. 

Ett viktigt ord är berättelsen. Vi har varit bra på att tagit fasta på det i Falun och det är ett 

utmärkt sätt att förmedla en känsla av något, är att lyfta berättelse och det finns väldigt många 

olika slag berättelser, och jag tror att alla kan sig attraheras av åtminstone en av alla 
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berättelser känna som finns här. Det är ett viktigt redskap för att informera inspirera, och 

underhålla. 

Sen är Faluns världsarv ett levande världsarv som har mycket att erbjuda besökare som 

kommer hit. Vi har en aktiv verksamhet och vill ständigt utvecklas och förbättras och det är 

viktigt för oss.  

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av? 

Världsarvet är starkt knutet till Faluns turistorganisation som arbetar med marknadsföringen 

av Falun. Världsarvet betyder väldigt mycket för Falun. Det är ett stort geografiskt område 

och det bidrar positivt till bilden av Falun.  

Man vill ha öppna dörrar mellan världsarvskansliet och turistorganisationen. Vi jobbar ganska 

tätt med varandra. Det är viktigt att samarbeta däremellan. 

3.1 Kommunikationskanaler? 

Vi marknadsför oss på kartor, turistbroschyrer, hemsidan, Visit Sweden- exportera regionen 

och TURmässan och genom mun mot mun- metoden. Besökare som har vart här ska kunna gå 

hem och berätta om sitt besök i gruvan eller vid någon av bergsmansgårdarna, och sedan 

rekommendera det till andra. Så att ryktet sprids om världsarvet. 

3.2 Målgrupp? 

Falu kommuns målgrupp är aktiva barnfamiljer och därmed vill även världsarvet fokusera på 

denna målgrupp.  

Vi vill bli bättre på att attrahera lokalbefolkning, genom att marknadsföra den som deras plats. 

Vi anordnar evenemang för att fira nationella högtider som svenska flaggans dag och nyår 

här. Första söndagen i december anordnas en Julmarknad och den är mycket populär. Det vet 

alla falubor att första söndagen i december då är det marknad och det vill många gå på. Det är 

inpräntat i Faluborna. Genom att få faluborna intresserade av världsarvet och informera dem 

om vad vi har här så blir de automatiskt ambassadörer för världsarvet. Och det är ju en sorts 

marknadsföring det med. 

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring?  

Att vi har något för alla åldrar. Både för gammal och ung. Fokus läggs på gruvan men vi 

försöker även visa upp våra bergsmansgårdar och Linnés brölloppsstuga och trädgård. 

Berättelsen är återkommande med guidningar och dramatiseringar. 
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4. Vilka fysiska strategier använder ni er av? (Har ni utformat några särskilda strategier för 

världsarvet som besöksmål? Hur utvecklar ni själva produkten?) 

Vi byggde Visitor Centre 2005. 

Vi vill förbättra skyltning till världsarvet utanför och i Falun. Skylta mellan världsarvets olika 

besöksmål, exempelvis från gruvan till Gamla Staberg. Och så vill vi förbättra informationen 

och göra den tydligare. 

5. Vad innebär service för dig? 

Att göra det enklare för människor att hitta. Besökare ska få svar på sina frågor. Inom 

världsarvet finns det olika besöksmål och en aspekt är att få all personal att inse att man 

arbetar för samma mål, det är ett världsarv. Vi vill få bort begränsningar mellan besöksmålen.  

För att ge en bra service så informerar vi personalen internt bland annat genom 

utbildningsprogram för guider och receptionspersonal.  Varje försommar görs en bussresa i 

världsarvet för personalen där vi åker och kollar på besöksmålen. Personalen ska vara 

informerad, så att de känner sig trygga och säkra och kan ge ett bra svar på besökares frågor. 

Då får man nöjda besökare. 

6. Vad ger ni för service vid världsarvet?  

Världsarvet är väldigt stort och innehåller ju flera olika besöksmål. Vi erbjuder olika service. 

Besökare möts av personal från olika besöksmål men de ska känna att det arbetar mot samma 

mål. 

Vi har Visitor Centre med information och souvenirbutik, koppargruvan, bergsmannagård, 

café, en hel stad med levande kulturellt utbud.  

7. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år? 

Bergsmangården ska knytas ihop tajtar med Falu gruva genom ett litet tåg på hjul som 

kommer att rulla mellan de två besöksmålen. Besökare får en ökad förståelse för att alla de 

olika platserna i världsarvet hänger ihop. På gården kommer det att finnas klappvänliga djur 

som lamm, grisar, kossor och hästar. Det finns även en badsjö där.   

Skyltningen inom världsarvet ska utvecklas. Vi ska utöka antalet skyltar så att besökarna 

enkelt kan hitta till alla besöksmålen. 

8. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 

Skulle gärna förbättra och förändra världsarvshuset så att det kan användas i större 
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utsträckning, utöka informationen om UNESCO-konventionen och om andra världsarv. Idag 

finns endast information om själva Falun. Vi har studerat vad man kan göra men det kostar ju 

mycket pengar, men det kan vara realistiskt att uppnå inom tio närmsta åren. Finns fortfarande 

många krav och önskemål från UNESCO som ska utvecklas och uppfyllas. 

Vi kommer att underhålla Visitor Centre och det fungerande världsarvsrådet. 

Sedan jobbar vi mycket med de pedagogiska frågor och samarbeten med skolor och det 

arbetet ska vi fortsätta utveckla. 
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Intervju med Gammelstads kyrkstad 

…………………………………………………………………………………………………... 

Kön: Kvinna 

Yrkestitel: Turistinformatör 

Ålder: 36 

Verksam i världsarvets organisation: Ca 5 år, sedan 2007 

…………………………………………………………………………………………………...  

 

1. Vad innebär attraktivitet för dig?  

Det skall vara unikt, genuint, samt lättillgängligt 

 

2. Vad är attraktivt med detta världsarv?  

Själva platsen skiljer sig från det moderna, ofta stressiga samhället och att röra sig i miljön ger 

besökarna ett inre lugn och möjlighet att reflektera över samhällets utveckling på gott och ont. 

En stor och märklig historia presenterad på ett anspråkslöst sätt. En unik plats med unik 

förmåga att knyta an till besökarnas tankar och känslor. Rent konkret även norra Sveriges 

största medeltida kyrka och största och bäst bevarade exempel på en kyrkstad. 

 

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av?  

Marknadsföring till stor del via turistorganisationen. 

 

3.1 Kommunikationskanaler? 

Visit Luleå, egen marknadsföring via egna hemsidan, www.lulea.se/gammelstad samt 

Facebook ”Världsarvet Gammelstads kyrkstad”, affischer, program. annonsering i lokala 

dagstidningar inför större evenemang, annonser och info till turistmagasin och kartor täckande 

norra Sverige. Vi har gått ifrån marknadsföring mot bussbolag och söker nu istället studenter 

och unga vuxna boende eller studerande i Luleå-området via direkt riktad marknadsföring 

samt kanaler som Facebook. Månadsaffischer som sprids i kommunen med evenemang, 

program med karta, öppettider och evenemang trycks tre gånger per år och distribueras i 

kommunen/länet. 

 

 

http://www.lulea.se/gammelstad
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3.2 Målgrupp 

Turister, besökare, boende i Luleå-regionen. Via Visit Luleå nås även utländska besökare, 

paketresor Swedish Lapland. Besökare särskilt intresserade av kulturhistoria. Besökare 

särskilt intresserade av världsarv. 

 

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring 

Ett av Sveriges världsarv, genuinitet och enkelhet, arrangemang och upplevelser som knyter 

an till historien så som den sett ut i Gammelstads kyrkstad. Exempel: guidad lyktvandring i 

världsarvet, kyrkstadssöndag med öppna butiker, kaféer/Visitor Centre efter högmässan, 

Persmäss, en kyrkstadstradition med rötter flera hundra år bakåt i tiden, guidning med häst 

och släde etc. 

 

3. Vilka fysiska strategier använder ni er av? (Har ni utformat några särskilda strategier för 

världsarvet som besöksmål? Hur utvecklar ni själva produkten?) 

 

Stor vikt läggs vid att behålla genuiniteten och områdets unika värden. Långsiktig planering, 

”bygga ett varumärke”, ett genomtänkt besöksmål inifrån och ut snarare än snabba, 

kortsiktiga resultat. 

 

4.Vad innebär service för dig?  

Besökaren i Gammelstads kyrkstad ska åka härifrån och veta att deras intresse för 

Gammelstads kyrkstad uppskattades. Personligt bemötande, intresse för besökaren, besökaren 

blir sedd och bekräftad. Vi erbjuder guidade visningar och bemötande på ett flertal olika 

språk, det uppskattas stort av besökarna som kan tala sitt modersmål med guiden/personalen.  

 

5.Vad ger ni för service vid världsarvet?  

Stor fri besöksparkering, besökstoaletter, guidade världsarvsvisningar på ett flertal språk 

utförda av auktoriserade Gammelstadsguider, mängder av upplevelser via Visitor Centre, 

friluftsmuséet Hägnan, Nederluleå hembygdsförening, kyrkstugeägarna och Nederluleå 

församling. Restauranger, kaféer och butiker. Utbudet varierar beroende på tid på året, 

sommartid är utbudet som störst.  
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6. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år?  

Vi hoppas ha möjlighet att nå och informera besökare även efter stängning, ex en digital 

guidning, app och/eller gå på egen hand dokument. 

 

Vi hoppas kunna få bättre grepp om besökarnas åsikter i en mer omfattande 

enkätundersökning än vad som tidigare gjorts. 

 

Fortsatta utbildningstillfällen och uppföljning för aktiva, auktoriserade Gammelstadsguider 

Och sen så ska vi försöka förbättra fysiska lokaler och teknik. 

 

6. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 

Gammelstads kyrkstads besöksmålsstatus inom kommunen växer ännu mer 

Luleåbor och boende i regionen hittar hit i ännu större utsträckning 

Ännu djupare insikt i vad besökarna tycker och tänker kring sitt besök, och vi har möjlighet 

att agera och förbättra besöksmålet utifrån detta 

Tätare och förbättrat samarbete med kyrkstugeägare vilket även kommer besökare till godo. 
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Intervju med Grimeton radiostation 

…………………………………………………………………………………………………...

Kön: Kvinna 

Yrkestitel: Director of Commercial and Tourism, (ansvarar för den publika 

verskamheten, informatör och personalansvarig) 

Ålder: 29 

Verksam i världsarvets organisation: Ca 3 år, sedan Maj 2009 

…………………………………………………………………………………………………... 

1. Vad innebär attraktivitet för dig?  

Att kunna överträffa besökarnas förväntningar. För att kunna vara ett attraktivt besöksmål 

måste man framförallt tillgodose besökarnas behov men att kunna överträffa besökarnas 

förväntningar gör en plats än mer attraktivare. 

2. Vad är attraktivt med detta världsarv? 

Grimeton är en radiostation och det är ju ett relativt modernt kulturarv som har en väldigt 

tydlig koppling till samhället vi lever i idag. Utan det här steget i historian skulle vi inte vara 

där vi är idag, det är unikt och attraktivt för det finns en otroligt tydlig koppling till dagens 

trådlösa samhälle. Tack vare radiostationen kunde två världsdelar knytas samman med 

varandra (Europa- Nordamerika). Tekniken på radiostationen har delvis utvecklats och finns 

delvis kvar. Den äldre tekniska utrustningen är intakt men används idag mest för uppvisning 

vid arrangemang.  

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av? 

Diffrensierar oss genom olika konkurrentsstrategi, tillväxtstrategi, segmentering, varumärke 

positionering: USP (unic selleing point) och ESP (emotional selling point). 

USP 

- Radiostationen är världsunik (1920-talet) är placerad på Hallands landbyggd 

- Teknik som kan ses som starten på vårt trådlösa samhälle 

- Väl organiserad aktivitetsform 

- Hög kvalitet och serviceinriktad personal 

- Kontraster i miljön 

ESP:  

- Världsarvsutmärkelse 
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- Del av teknikhistorien 

- Utbilda besökare och chans att väcka nyfikenhet kring ämnet kommunikation 

3.1 Kommunikationskanaler?  

Framförallt Mun mot mun-metoden. Vi har inte nödvändiga resurser för att annonsera i 

traditionella medier. Vill istället skapa ett brus på marknaden. Vi har ju hemsidan och 

skyltning vid motorvägen precis utanför oss. Ibland sätter vi in annonser i lokaltidning vid 

specialarrangemang. 

Vi vill kunna marknadsföra oss tillsammans med alla Sveriges världsarv. Arbetar hårt för att 

få ihop en gemensam organisation ett ”Världsarvskansli” som ska kunna vidareutveckla och 

samordna världsarven. En vidareutveckling av VIS (Världsarv I Sverige). 

3.2 Målgrupp?  

Vår segmentering är psykografisk, 5 målgrupper: teknikintresserade (främst 

telekommunikationintresserade), världsarvsintresserade, bussresenärer, konst o 

arkitekturintresserade och historieintresse. Vi har inga demografiska variabler för målgruppen 

ex. ingen speciell ålder. Tvärtom Grimeton ska vara tillgängliga för alla. Har arbetat 

jättemycket med att bredda målgruppen, vill erbjuda aktiviteter unga för gamla.  

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring?  

Kopplingen till idag, utan Grimeton skulle inte vi leva i det här samhället vi har idag. Det 

nutida framhävs och dess betydelse för idag. 

 

Vi försöker att avdramatisera tekniken genom att prata ganska lite om tekniken på allmänna 

visningar för att det ska vara intressant för dem som inte är så teknikintresserade och insatta. 

4. Vilka fysiska strategier använder ni er av? (Har ni utformat några särskilda strategier för 

världsarvet som besöksmål? Hur utvecklar ni själva produkten?) 

Kvalitet, att kunna erbjuda en god produkt. 

Vi utgår från marknadsmixen, de 5pna: pris, promotion, plats, produkt och personal. 

Tillväxtstrategiskt så arbetar vi med att diversifiera verksamheten genom nya aktiviteter som 

konstprojekt och att man kan använda anläggningen som en arena i musikaliska sammanhang.  
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Som sagt så försöker vi att avdramatisera tekniken genom att prata ganska lite om tekniken på 

allmänna visningar. Visst tekniken är ju världsarvet men det är det den har betytt som gjort 

den till ett världsarv, att man har kunnat kommunicera. Det är lättare för människor att kunna 

relatera till kommunikation än teknik. 

6. Vad innebär service för dig? 

Vår värdegrund är att alltid ha kundfokus, kunden är inte här för vår skull utan vi är här för 

kunden.  

7. Vad ger ni för service vid världsarvet? 

En tillgänglig anläggning som är anpassad för rullstolsburna. Det finns brister, vi har toaletter, 

besökscentrum med butik och souvenirer inspirerade av teknik och världsarv, utställning och 

café . 

Vi erbjuder alltid visningar av anläggning när det är öppet. Men vi har begränsade öppettider, 

vi har öppet under sommartid då det finns störst kundunderlag, det finns även möjlighet att 

boka visning efter önskemål under andra tider. 

8. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år? 

Vi kommer att fortsätta arbetet att utveckla själva produkten/basutbudet så det finns en stabil 

grund att stå på. Utvecklingen sker genom förbättring av skyltning och information och 

erbjuda andra och nyare aktiviteter. Vi kommer även att vara med i små projekt. 

9. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 

Jag hoppas att anläggningen används av flera olika intressenter, att det är en viktig del för 

Varbergs kommun. Är bra om vi kan få mer samarbete med utbildningar och näringslivet. 

Vi vill bygga ut någon form av ”innovationscenter/evenemangsarena” där besökare kan ta del 

av praktisk teknik och innovation. Men vi har inte tillräckligt med resurser i dagsläget. 

Grimeton kan inte bedriva ett sådant projekt själva, vi behöver samarbetspartners för att 

genomföra det. Om tio år borde vi vara där, då ska vi ta upp de trådarna. 
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Intervju med Hansestaden Visby 

…………………………………………………………………………………………………... 

Kön: Kvinna 

Yrkestitel: Världsarvskoordinator 

Ålder: 63 

Hur lång tid du vart verksam i världsarvets organisation: sedan år 2007 

…………………………………………………………………………………………………...  

1.Vad innebär attraktivitet för dig?  

När det kommer till världsarvet, en stad som är ren och snygg och är tillgänglig för så många 

som möjligt och där besökare och boende blir vänligt bemötta.” 

 

2. Vad är attraktivt med detta världsarv?  

Vi kan erbjuda en heltunik miljö som inte finns någon annan stans. Ringmuren och ruinerna 

är attraktiva och viktiga symboler för Visby och hela Gotland. 

 

Kulturarvet är tillgängligt och öppet. Det är inte låst så att man måste stå och kika in i nån 

glugg någonstans. Vi jobbar på att öppna upp världsarvet än mer och göra det än mer 

tillgängligt. 

 

Vi har museer med information och spännande fakta om världsarvets historia. Besökare kan 

delta i att levandegöra kulturen, som medeltidsveckan är ett sätt andra gå in i kulturen.  

 

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av? 

3.1 Kommunikationskanaler 

Turistbyrån, museum, broschyrer, en del annonseringar inför sommaren, hemsida som 

innehåller fakta. Vi använder oss inte av sociala medier. Vi har info vid ringmuren och 

ruinerna.  

 

Vi marknadsför oss även genom evenemang som Världsarvsdagen 1 okt och en dag: Barn och 

ungdoms-världsarvsdagen som är veckan innan. 

 

Det finns även presenterad information om världsarvet när man kör in i stan på svenska och 

engelska. Och via telefonsamtal kan man få informationen på andra språk.  
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3.2 Målgrupp 

Det är främst svenskar, gotlänningar. När vi skulle börja marknadsföra oss fick vi tips från 

världsarven i Bergen och Bath: Satsa på lokalbefolkningen, gör gotlänningarna till 

ambassadörer. Så det har vi försökt att göra. 

 

Vi riktar oss även till skolor där vi erbjuder skolprogram och handledning för lärare. 

 

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring 

Den levande kulturstaden. Visby är levande trots att staden är så gammal. Här finns fantastisk 

natur och kultur och det autentiska gatunätet som är medeltida. 

 

4. Vilka fysiska strategier använder ni er av? (Har ni utformat några särskilda strategier för 

världsarvet som besöksmål? Hur utvecklar ni själva produkten?) 

 

Förbättra tillgängligheten är viktigt. Vi vill göra världsarvet mer tillgängligt och lättare för 

rörelseförhindrade personer att uppleva. Vi har utformat kartor med lättillgängliga slingor och 

byggt om torget och andra mötesplatser för att underlätta för dem med rullator, rullstol och 

barnvagn. 

 

Trafiksituationen är en ett område som vi arbetat med. Främst då att minska trafiken, har tänkt 

eventuellt införa köavgifter. Vi har breddat gångvägar och gjort gågator för att göra det lättare 

att promenera i staden. 

 

Fått ekonomiska resurser, som använts bland annat till moderniseringar som att göra i ordning 

torg.  

 

Miljöfrågor är viktiga för ön, Visby är ekokommun och vi marknadsför oss som grön 

kommun. Exempelvis så är det noga med sopsortering och det påpekas i form av skyltning vid 

stora evenemang. Men vi tar ingen särskild profil som hållbara. 

 

Vi ska uppdatera handlingsplanen för världsarvet, den är 10 år gammal. Den behöver fräschas 

upp med nya strategier och idéer. 
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5. Vad innebär service för dig?  

Att det finns tillgång till affärer, information, att man blir vänligt bemött och får hjälp att hitta 

i stan. 

 

6. Vad ger ni för service vid världsarvet?  

Vi presenterar ju information om världsarvet när man kör in i stan på svenska och engelska 

och om man ringer ett nummer så kan man ju få informationen på andra språk. 

 

Besökscentrum på Gotlands museum utgör själva navet i världsarvet. Här finns all 

information om hansestaden skriftlig och på datorer på nätet.  

 

Vi anordnar guidningar 

 

Vi har ringmuren och ruinerna 

 

Servicen har funnits sedan länge i Visby. Stan erbjuder ett välfungerande samhälle med 

handelstråk, restauranger, skolor och mycket mer. 

 

7. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år?  

Vi kommer att få en växande utländsk skara besökare. Har många kryssningsresenärer som 

stannar i Visby.  

 

Ska göra Världsarvet mer tillgänglig. 

 

8. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 

Förhoppningsvis kommer det vara fullt av liv året runt, finnas många åretruntaffärer och 

verksamheter som ger arbetsplatser i stan. 
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Intervju med Höga kusten/ Kvarkens skärgård 

…………………………………………………………………………………………………... 

Kön: Kvinna 

Yrkestitel: Världsarvssamordnare 

Ålder: 40 år 

Verksam i världsarvets organisation: 3 år 

…………………………………………………………………………………………………...  

1. Vad innebär attraktivitet för dig?  

Någonting är attraktivt när det är någonting man vill ha, någonting åtråvärt som man som 

turist önskar sig. 

2. Vad är attraktivt med detta världsarv?  

Det är attraktivt genom att det är stort och orört. Hela platsen är orörd och det ger en 

vildmarkskänsla. Det är också attraktivt genom att det är närhet till E4an, det ger en bra 

kombination.  

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av? 

Egentligen är det inte vi som har hand om marknadsföringen utav världsarvet utan vi har mer 

hand om förvaltningen. Dock ser vi till att de som skall marknadsföra platsen har underlag för 

det, tex broschyrer och sådant och vi skall se till att de sköter allt på rätt sätt.  

3.1 Kommunikationskanaler  

Bokningsbara webbar, Naturum, broschyrer 

3.2 Målgrupp 

Ingen direkt målgrupp. Kollar man i marknadsföringen är den lättast att tolkas för personer 

från 20 och uppåt. Men vi riktar även oss till barn och ungdomar. Inne på Naturum visar vi 

även att pensionärer är välkomna. Alla är välkomna som är intresserade av naturen.  

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring 

Vi framhäver främst att det är det enda naturarvet i Sverige. Laponia har också natur men är 

blandat med kultur, Vi är de enda med bara natur. Vi brukar framhäva att här finns landets 

högsta landhöjningar från istiden och här finns längsta kustlinjen. Vi brukar även framhäva att 

här få man uppleva geologi och istid.  
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4. Vilka fysiska strategier använder ni er av? (Har ni utformat några särskilda strategier för 

världsarvet som besöksmål? Hur utvecklar ni själva produkten?) 

Naturrum. Vi jobbar även på 12 nya besöksplatser och tre nya informationsplatser. På de 

platserna skall det berättas om landhöjningen. Flera av platserna är redan natur reservat. Vid 

norra och södra infarten skall det finnas information och i anslutning till information via 

turistbyrå, restauranger och hotell.  

5. Vad innebär service för dig?  

Det skall vara lätt att hitta information. Service anser jag är kopplat till mat och boende, det 

goda värdskapet. Tillgänglighet är viktigt och det är viktigt med kunskap.  

6. Vad ger ni för service vid världsarvet?  

Naturum är vår bästa service. Där ger vi ut bra med information. Att vi har bra samarbete med 

kommunen ger också god service. Det är även bra att vi har gott om broschyrer, böcker, 

information, informationstavlor och kunskap om världsarvet. Vi utför även olika projekt. Vi 

utbildar även vår personal väl, som sommarpersonal.  

7. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år?  

Vi kommer att förbättra vår hemsida. Fortsätta ställa ordning besöksplatserna. Två av dessa 

besöksplatser skall vara klara till sommaren 2013. Vi kommer satsa på att lyfta fram mer 

kulturmiljöer och vi kommer fixa fram nytt bra material.  

8. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 

Skall skapa en förvaltningsplan och förvaltningsorganisation. Vi vill föra ihop besöksnäringen 

med världsarvsförvaltningen. Vi kommer arbeta för att turisterna skall se mer värde i 

världsarvet. Vi kommer fortsätta med informationsplatser och besöksplatserna, och vi 

kommer jobba med utställningar samt ny teknik, t.ex. som nya appar som skall ge kunskap 

om världsarvet.  
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Intervju med Örlogsstaden Karlskrona 

…………………………………………………………………………………………………... 

Kön: Kvinna 

Yrkestitel: Världsarvssamordnare 

Ålder: 40 

Verksam i världsarvets organisation: Ca 4 år, sedan september 2008 

…………………………………………………………………………………………………... 

1. Vad innebär attraktivitet för dig? 

Attraktivitet relaterat till besöksmål. Mångfald av aktiviteter som lockar besökare oavsett 

ålder och att man erbjuder ett brett spektrum. 

2. Vad är attraktivt med detta världsarv? 

Det finns många kulturhistoriska besöksmål. Är ett stort världsarv med många sevärdheter. 

Det geografiska läget med havet runt omkring möjliggör vattenburna aktiviteter. 

3. Vilka marknadsföringsstrategier använder ni er av? 

Vi har ingen tydlig gemensam och samordnad kommunikationsstrategi. Vi, eller jag jobbar 

med världsarvet utifrån kulturförvaltningens perspektiv.  

3.1 Kommunikationskanaler?  

Vi använder oss av en del tryckta annonser, sociala medier, Internet och framförallt hemsidan. 

3.2 Målgrupp?  

Världsarvet har ingen tydlig målgrupp. Däremot så har besöksnäring i Karlskrona/Blekinge 

det och de fokuserar på familjer. Sedan har vi inkommande turism från främst Danmark och 

Polen som främjas av färjeförbindelse häremellan. 

3.3 Vad framhäver ni i er marknadsföring?  

Vi lyfter fram den kulturhistoriska miljön, det marina och havet. 

5. Vilka fysiska strategier använder ni er av? 

 Sociala medier, Vi tillhandahåller ett besökscenter, det är inte öppet året om, det en av 

byggnaderna som ingår i världsarvet och har öppet sommartid. Vi kan öppna upp efter 

önskemål om det är någon grupp som är intresserad eller så. 
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Vi gör särskild satsning på lokal nivå mot skolor. Vi erbjuder lärarhandledning om 

världsarvet. I maj 2012 kommer regionens skolor att besöka repslagsbanan som är en del av 

världsarvet, totalt 500 barn. Så vi kommer att nå ut till många. 

Vårt publikarbete sker främst genom vårt besökscentrum, turistbyrån och Marinmuseet. 

 Guiderna är väldigt viktiga eftersom de förmedlar världsarvets värden till besökarna. Det är 

viktigt att utbilda dem. Vi har nya guider som vi utbildar och certifierade som fortbildas. 

Vi tillhandahåller fler alternativ för besökare genom att lansera en audioguide i stadsmiljö, 

som gör det mer flexibelt för besökare att vandra runt på egen hand och ta del av världsarvet. 

6. Vad innebär service för dig? 

Man har en kund/besökare/brukare som man ger all information till och kanske till och med 

mer än den behöver. Och man gör det med ett gott bemötande och är trevlig och lyhörd för 

den kunden. 

7. Vad ger ni för service vid världsarvet? 

Vi har många olika punkter/besöksmål varav turistbyrån är den största punkten. Där ges 

allsidig information och där bokas guidade turer, aktiviteter, reguljära guidade turer till 

Kungshamns fort, örlogsfortet, marinbasen, stadsturer, tur på örlogsbasen. 

I år satsas det extra på ett litet stadståg på hjul som tar besökare, kanske mest barnfamiljer 

som kan åka in på örlogsområdet. Temat är Nils Holgersson där Världsarvet vävs in. 

 

Vi kan även erbjuda konferens i unika miljöer. 

 

Det finns möjligheter till att skräddarsy gående turer och båtturer med guide. 

Vid besökscentret finns information till besökarna och där kan man möta besökaren på djupet 

och chans att föra samtal och svara på frågor kring världsarvet. 

 

Det finns också Marinmuseum och Bleking museum som har utställningar om världsarvet. 

 

De olika aktörerna inom världsarvet ska informera besökarna och hänvisa dem vidare till 

andra aktörer i världsarvet så att de får reda på allt som finns att se och göra på de olika 

besöksmålen. 
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Skyltningen i världsarvet kan vi bli bättre på. Saknas en skylt på väg in till Karlskrona men 

det är på gång, en som visar upp till Stortorget. Vi har idag ingen skyltning mellan de olika 

miljöerna och alla är platser är inte uppmärkta att de är världsarv, kommer inte bli inom 

närmsta framtiden. 

 

Det anordnas guidning/ dramatiseringar av bland annat Marinmuseum som gör vandringar på 

stan med dramatiseringar. Sen har vi även vissa privata aktörer som gör olika variationer av 

guidningar med lite drama. 

8. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål inför kommande år? 

Världsarvsrådet med olika aktörer har arbetat på sparlåga i 1,5 år. Men nu drar de igång 

arbetet ordentligt.  Vi ska bli samspelta. Besökscentret ska bli snyggare, vi samarbetar med en 

konstnär. 

Marinmuseum gör nu en tillbyggnad med en ubåtshall som ska vara klar 2014 som kommer 

göra att besöksantalet ökar, vilket leder till att besöksantalet för Världsarvet ökar. 

9. Hur kommer världsarvet att utvecklas som besöksmål de närmsta tio åren? 

I Karlskronas fall är det en viktig angelägenhet vad som händer med Försvarsmakten och det 

som händer med de byggnader som förvarsmakten nu använder sig av och har förvaltat. Nu 

kommer försvarsmakten troligen att försvinna och fastighetsverket får ett större 

fastighetsbestånd att jobba med, frågan är vad som händer med militären och dess byggnader, 

vi vet ju inte det alls. Kan hända att fastighetsverket vill satsa oerhört mycket på Karlskrona. 

Kan bli svårt att bevara dem. 
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8.6 Bilaga 6. Världsarvens utvecklingsplaner 

 

Länsstyrelsen Gotlands län (2011) Länsstyrelsens strategi rörande världsarvsfrågor i 

Hansestaden Visby. Tillgänglig via: 

http://www.lansstyrelsen.se/gotland/Sv/Pages/sokresultat.aspx?k=handlingsprogram+visby+h

ansestaden 2012-04-10 

Förvaltnings – och utvecklingsplan för världsarvet Kvarkens skärgård (2009) Tillgänglig via: 

http://www.kvarken.fi/assets/Svenska---pdf/Frvaltnings-och-utvecklingsplan.pdf 2012-03-20 

Förvaltningsplan del 1, Gammelstads kyrkstad. Tillgänglig via: 

http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006728/F%C3%B6rvaltningsplan

+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+1.pdf 2012-03-20 

Förvaltningsplan del 2, Gammelstads kyrkstad. Tillgänglig via: 

http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan

+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf 2012-03-20 

Handlingsplan och åtgärdsprogram för världsarvet Örlogsstaden Karlskrona. Tillgänglig via: 

http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/uploads/varldsarv-handlingsplan.pdf 2012-03-20 

Kungahuset (2012) Start – Sveriges kungahus, tillgänglig via: 

http://www.kungahuset.se/kungligaslotten/drottningholmsslott/varldsarvetdrottningholm.4.19

ae4931022afdcff3800021089.html 2012-04-30  

Region Gotland, Hansestaden Visby. tillgänglig via:  

http://www.gotland.se/imcms/4049 2012-04-30 

Vision 2007-2012 världsarvet Falun. Tillgänglig via: 

http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf 2012-

03-20 

Världsarvet Grimeton (2007) Strategi Publik- och förmedlingsarbete. Cultivator Anders 

Hillgren   

Världsarvsrådet Halland (2004) Management Plan, Grimeton ett kulturarv med global 

räckvidd. Cultivator Anders Hillgren  

http://www.lansstyrelsen.se/gotland/Sv/Pages/sokresultat.aspx?k=handlingsprogram+visby+hansestaden
http://www.lansstyrelsen.se/gotland/Sv/Pages/sokresultat.aspx?k=handlingsprogram+visby+hansestaden
http://www.kvarken.fi/assets/Svenska---pdf/Frvaltnings-och-utvecklingsplan.pdf%202012-03-20
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006728/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+1.pdf
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006728/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+1.pdf
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf
http://www.orlogsstadenkarlskrona.se/uploads/varldsarv-handlingsplan.pdf%202012-03-20
http://www.kungahuset.se/kungligaslotten/drottningholmsslott/varldsarvetdrottningholm.4.19ae4931022afdcff3800021089.html
http://www.kungahuset.se/kungligaslotten/drottningholmsslott/varldsarvetdrottningholm.4.19ae4931022afdcff3800021089.html
http://www.gotland.se/imcms/4049%202012-04-30
http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf
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8.7 Bilaga 7. Tolkning av utvecklingsplaner  

Vid tolkning av utvecklingsplaner har vi utgått från att fokusera på världsarvens 

besöksverksamhet och tematiserat innehållet efter attraktivitet, service, 

marknadsföringsstrategier och fysiska strategier. Övrig aktuell information om världsarvens 

strategier som besöksmål är även medtaget för att skapa en tydligare bild av dokumentet eller 

dokumentens innehåll.  Då innehåll och struktur skiljer sig åt mellan världsarvens dokument 

har viss relevant information tagits med då den funnits till hands och i andra fall då motsvarig 

fakta saknats har den uteblivit. Utvalt material är offentliga handlingar och representerar de 

senaste producerade dokumenten som finns tillgängliga under denna studies tidsperiod. 

Därmed kan det vara svårt att urskilja vilka av de medtagna strategier som är genomförda 

eller inte i dagsläget. På grund av detta är strategierna skrivna ur samma perspektiv så som i 

de analyserade dokumenten. 

Drottningholms slott  

Attraktivitet 

- Drottningholm är det bästa exemplet i Sverige på ett kungligt 1700-talsresidens 

representativt för all europeisk arkitektur från denna tid. Den kungliga anläggningen 

Drottningholm framstår som en exceptionellt välbevarad helhet med dess parker, byggnader 

och interiörer med originalinredningar. Slottsområdet, utformat under den senare delen av 

tidig modern tid, är unikt välbevarat och slottet är representativt för väst- och nordeuropeisk 

arkitektur från den perioden. 

- Unika och höga historiska värden 

- Stora arkitektur- och byggnadshistoriska värden. 

- Betydelsefullt för svensk historia 

- Området är en betydande kunskapskälla. 

- Verksamheten har erövrat en ställning som svensk spjutspets i internationellt konstskapande 

både vad avser opera, musicerande på tidstrogna instrument och nyskapade baletter efter 

historiska förebilder. 

- Den kungliga familjen har sitt åretruntboende i en del av slottet. Denna del av slottet samt 

omgivande delar av parken är därför reserverad för den. Genom den kungliga familjens aktiva 
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intresse för verksamheten har slottet varit tillgängligt för allmänheten sedan kungens tillträde 

1974. 

Marknadsföringsstrategier 

- Medvetenheten om områdets världsarvsstatus hos besökare, lokala organisationer och 

företag bör ökas. 

- Marknadsföring och erbjudanden till olika målgrupper bör ses över. 

- Möjligheterna till en gemensam hemsida för Världsarvet Drottningholm bör ses över där 

hänvisningar kan göras till huvudintressenternas respektive hemsida. 

- Världsarvsloggan bör användas mer konsekvent i marknadsföring och informationsmaterial, 

bland annat för att göra världsarvsbegreppet mer känt. 

Service 

- Världsarvet tillhandahåller slottet, slottsteatern, Kina slott, ett flertal andra byggnader 

omgivna av parkområden. 

- Trädgårdarna och parkområdet används för rekreation året runt, av både närboende och de 

som arbetar i närmiljön såväl som av turister. Parkområdet är öppet för besökare utan entré- 

avgift 

- Erbjuder turism och teaterverksamhet.  

- Visningar hålls regelbundet på Drottningholms slott, Kina slott, teatern och i Evert 

Lundquists ateljé. Bokade visningar hålls även på Museum de Vries. 

- Under sommarsäsongen anordnas opera- och balettföreställningar på Drottningholms 

slottsteater. 

- Vill uppnå tillgänglighet för alla till och inom världsarvet där det är möjligt. 

- Säkerställa att information av högsta kvalitet och aktualitet inom området är tillgänglig för 

alla som använder världsarvet för rekreation eller utbildning. 

- Information om området ska göras tillgänglig till alla, vara uppdaterad, innefatta 

världsarvets alla aspekter och baseras på bästa tillgängliga forskning.  

- Det bör finnas världarvsrelaterad information som är anpassad för alla årskurser. 
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- Ny utrustning i slottsparken planeras där förslag på bänkar, sopkärl och belysning tas fram. 

Grusytorna ses över och förbättras avseende historisk förankring och tillgänglighet i samband 

med detta.  

- Möjligheterna att använda ny teknik för att ge information till besökare bör ses över och 

utvecklas (ex audioguide, mobilguide i parken, hemsidesinformation via mobilen samt 

informationskiosker). 

- Källsortering i parken 

- Involvera turister/besökare i miljötänkande. 

Fysiska strategier 

- Säkerställa att världsarvsområdet bevaras för framtida generationer genom lämpliga 

riktlinjer och tillräckliga åtgärder gällande skydd av området. 

- Identifiera och vara vaksam på förändringar i omvärlden som påverkar världsarvet. 

- Upprätthålla och förstärka det som utgör världsarvets särskilda karaktär såväl dess kulturella 

värden som naturvärden. 

- Beakta ett miljöperspektiv på alla delar av verksamheten. 

- Säkerställa att världsarvet skapar en god ekonomi genom turism och andra medel utan att 

kompromissa med dess integritet.  

- Sträva efter att utveckla goda relationer och konsensus mellan alla involverade parter vid 

världsarvet.  

- Stärka kontakten mellan världsarvet och närområdet för att främja uppskattningen av 

världsarvet med dess kultur- och naturvärden. 

- Utveckla förvaltning och styrning för att uppnå balans mellan världsarvets olika värden. . 

- En strategi för kvantitativa och kvalitativa utvärderingar av besökare bör utvecklas 

- Anpassning för funktionshindrade ska kontinuerligt förbättras och bland annat följa den 

handlingsplan som Statens Fastighetsverk utvecklar. 

- Villkoren för kvaliteten för besökare ska ständigt bevakas, förnyas och förbättras för att höja 

standarden till att vara jämförbar med världsarvets universella värden. 
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- Förstärka personal inom alla områden vid världsarvet. 

- Personal bör årligen erbjudas vidareutbildning om världsarvet Drottningholm och frågor 

som rör världsarv i allmänhet. 

- Ökad tillgänglighet till bildmaterial och samlingarna bör ses över. 

Framtidsutsikter  

- Förstärka personal inom alla områden vid världsarvet. 

- Personal bör årligen erbjudas vidareutbildning om världsarvet Drottningholm och frågor 

som rör världsarv i allmänhet. 

- Ökad tillgänglighet till bildmaterial och samlingarna bör ses över. 

- Utveckla förvaltning och styrning för att uppnå balans mellan världsarvets olika värden. . 

- En strategi för kvantitativa och kvalitativa utvärderingar av besökare bör utvecklas 

- Ny utrustning i slottsparken planeras där förslag på bänkar, sopkärl och belysning tas fram. 

Grusytorna ses över och förbättras avseende historisk förankring och tillgänglighet i samband 

med detta. 

- Möjligheterna att använda ny teknik för att ge information till besökare bör ses över och 

utvecklas (ex audioguide, mobilguide i parken, hemsidesinformation via mobilen samt 

informationskiosker). 

 

Källa 

Kungahuset (2012) Start – Sveriges kungahus, tillgänglig via: 

http://www.kungahuset.se/kungligaslotten/drottningholmsslott/varldsarvetdrottningholm.4.19

ae4931022afdcff3800021089.html    

 

 

 

 

http://www.kungahuset.se/kungligaslotten/drottningholmsslott/varldsarvetdrottningholm.4.19ae4931022afdcff3800021089.html
http://www.kungahuset.se/kungligaslotten/drottningholmsslott/varldsarvetdrottningholm.4.19ae4931022afdcff3800021089.html
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Falun 

Attraktivitet 

- Världsarvet Falun har som en av flera ingredienser, kraftfullt bidragit till kommunens och 

regionens utveckling och det har blivit intressantare och attraktivare att bo och etablera sig i 

Falun. 

Marknadsföringsstrategier 

- Världsarvet har levandegjorts och blivit tillgängligt för allmänheten genom information i 

tryckt form, dokumentation och skyltning. 

- Begreppet Världsarvet Falun är väl känt och effektivt kommunicerat i alla medier. 

- Målgruppen är främst barnfamiljer och lokalbefolkning. 

Service 

- Tillhandahåller Världsarvshuset och besökscentrum Gamla Staberg, Falu Gruva, Dalarnas 

museum samt Linnés bröllopsstuga och trädgård. 

 

- Information och presentation av världsarvet finns i form av vägvisning och beskrivning av 

kulturvärdena som ingår i världsarvet samt som foto- och filmsamling. 

 

- Världsarvet som besöksmål är lättillgängligt för alla besökare oavsett ålder eller 

förkunskaper.  

 

-Visningar av världsarvet ger med sitt innehåll både medicinska, sociala och botaniska 

aspekter där vetenskapsmannen Linné är i fokus.  

 

-Genom olika guideutbildningar finns resurser för att på bästa sätt ta hand om och informera 

alla typer av besökare i Världsarvet Falun. 

 

- Breda programutbud på flera platser inom världsarvet med pedagogiskt upplagda aktiviteter 

och visningar med information för olika åldersgrupper, särskilt fokus läggs på barn och familj. 

 

-På olika håll inom världsarvet Falun som vid Falu Gruva, på Dalarnas museum, på 

Länsbiblioteket, i Gamla Staberg och i Sundborn finns ett rikt utbud av föreläsningar och 
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program som belyser områdets särart. Detta programutbud sker tillsammans med 

föreningslivet. 

Fysiska strategier 

- Världsarvsrådet samverkar särskilt med Riksantikvarieämbetet, UNESCO och andra 

världsarv både nationellt och internationellt. 

- Följa Världsarvskonventionens och andra lagar, förordningar, krav och villkor.  

- Vård och bevarande, kvalitetssäkring och kartläggning av eventuella hotbilder mot 

världsarvet. 

- Organisation och samarbetsformer, kontinuerlig uppföljning av samarbeten. Etablerat en 

världsarvsförening som samordnar övriga föreningars intressen för världsarvet. 

- Verksamheten vid gruvområdet går efter nyckelorden kreativitet och interaktivitet, vilket 

innebär att besökarna ”leker till sig kunskap” och är delaktiga. 

 

- Kulturmiljöer tillsammans med ekologiska aspekter har vägts samman för att nå hållbar 

utveckling. 

 

- Utbyte med andra världsarv i Sverige, Norden och Europa förekommer. 

-Ett separat utvecklingsprogram har upprättats för att vidareutveckla bergsmansgårdarna och 

göra fler av dessa tillgängliga för besök, som t.ex. Puttbo och Heden.  

 

-Naturlig förbindelse mellan Världsarvets olika delar, ett föredöme vad gäller genomtänkt 

stadsplanering där den historiska miljön sätts i centrum. 

 

- Följa Världsarvskonventionens och andra lagar, förordningar, krav och villkor.  

 

- Vård och bevarande, kvalitetssäkring och kartläggning av eventuella hotbilder mot 

världsarvet. 

Framtidsutsikter  

- Följa Världsarvskonventionens och andra lagar, förordningar, krav och villkor.  
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- Vård och bevarande, kvalitetssäkring och kartläggning av eventuella hotbilder mot 

världsarvet. 

 

Källa 

Vision 2007-2012 världsarvet Falun. Tillgänglig via: 

http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf 2012-

03-20 

 

 

 

http://www.falugruva.se/PageFiles/4360/VA%20Falun%20vision%202007-2012.pdf
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Gammelstads kyrkostad 

Attraktivitet 

- Världsarvet ska vara ett besöksmål i världsklass som attraherar alla målgrupper. 

-Erbjuder ett unikt besöksmål.  

Marknadsföringsstrategier 

- Information om Gammelstads kyrkstad ska finnas på viktiga besöksplatser i Luleå kommun. 

- hemsidan ska innehålla aktuell information. 

- Besöksinformation ska finnas på svenska och engelska. 

- Webbkamera monteras på lämplig plats. 

- Nyckelpersoner som ambassadörer ska ha aktuell kunskap om världsarvet. 

- Utforma kort informationstext som alla företagare i Luleå kommun kan använda sig av i sin 

marknadsföring.  

- Världsarvet ska ha gemensam annonsering med Luleå kommun. 

- Lokalbefolkning och andra verksamma inom världsarvet hålls uppdaterad med hjälp av 

minst två nyhetsbrev om året. 

Alla besökare skall få service av bästa kvalité och möta en välskött miljö. 

Framhäver att världsarvet är en unik plats 

 

Service 

- Alla besökare har tillgång till bra service hela året.  

- Miljön är trygg att vistas i. Besökare kan på ett enkelt sätt navigera till och inom området. 

- Information är lättillgänglig 

- Guider och nyckelpersoner har god kunskap om historien och nutiden.  

- Alla besökare skall få service av bästa kvalité och möta en välskött miljö. 
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- Gammelstads turistbyrå och Visitor Centre omfattar bildspel och utställning, öppet året runt 

och erbjuder guidningar. Visitor Centre fungerar likt en entré till världsarvet. 

- Kyrkans guider och ”kyrkans vänner” guidar om kyrkans interiör, exteriör och historia. 

- Friluftsmuseet Hägnan anordnar aktiviteter för både lokalbefolkning och turister.  

- Privata aktörer i området tillhandahåller ett utbud av produkter, mat och fika. 

- Övernattningsmöjligheter finns i kyrkstaden.  

- Kvällsöppet sommartid.  

- Ett skyltprogram med syfte att vägleda och informera besökare har utformats. Det innefattar 

så få skyltar som möjligt som är tydliga och välplacerade vid alla infarter till Luleå kommun. 

Eventuell belysning ska placeras vid utplacerade skyltar vid infarter till Luleå kommun. 

Utforma aktivitetsplats för barn.  

- Visningar anordnas för utvalda grupper, studenter och gästforskare.  

Fysiska strategier 

- Anordna paketerbjudande och temavisningar. 

- Samarbetet mellan entreprenörer vid olika besöksmål inom världsarvet ska fungera. 

- Klustergrupp Gammelstad bildas inom Visit Luleå bestående av entreprenörer. 

- Världsarvets entreprenörer ska ha gemensamma öppettider.  

- Säker miljö i området ska uppnås för att underlätta för besökare och lokala aktörer. Detta ska 

infrias genom åtgärder som årlig trafikräkning, hastighetskontroller, hastighetsdämpande 

åtgärder samt verka för minskad trafik generellt inom världsarvets område.  

Framtidsutsikter 

Eventuell belysning ska placeras vid utplacerade skyltar vid infarter till Luleå kommun. 

Utforma aktivitetsplats för barn. 

Arbeta för att samarbeten mellan entreprenörer vid olika besöksmål inom världsarvet ska 

fungera. 
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Världsarvets entreprenörer ska ha gemensamma öppettider. 

Arbeta för säker miljö i området genom att genomföra åtgärder som främjar minskad trafik.  

 

Källor 

Förvaltningsplan del 1, Gammelstads kyrkstad. Tillgänglig via: 

http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006728/F%C3%B6rvaltningsplan

+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+1.pdf 2012-03-20 

Förvaltningsplan del 2, Gammelstads kyrkstad. Tillgänglig via: 

http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan

+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf 2012-03-20 

 

http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006728/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+1.pdf
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006728/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+1.pdf
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf
http://www.lulea.se/download/18.59f7b76011977c330bb80006750/F%C3%B6rvaltningsplan+f%C3%B6r+Gammelstads+kyrkstad+Del+2.pdf
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Grimeton radiostation 

Attraktivitet 

- Unikt och enastående tekniskt monument, förändrat samhället och lagt grunden till 

människors trådlösa vardag. 

- Ett levande världsarv- handhar och driver den autentiska sändaren. 

- Upprätthåller och utvecklar den intäktsgivande radiotrafiken. 

- Hög teknisk profil 

Marknadsföring 

-Grimeton marknadsförs som kulturturism och kvalitativ turism, inte massturism. 

-Målgrupp är främst teknikintresserade men vill även locka andra besökare utan 

teknikintresse. Skolor är en betydande målgrupp. 

-Framhäver den unika tekniken som är föregångare till dagens trådlösa 

kommunikationssamhälle, starkt förankrat till dagens samhälle. 

- Kommunikationskanaler är informationsmaterial, pressreleaser, annonser och broschyrer till 

webben, skyltar och utställningar. 

-Publik och förmedlingsarbete fokuserar på tre huvudsakliga verksamhetsfält; 

programverksamhet, utställningsverksamhet och pedagogisk verksamhet. 

Service  

- Världsarvet har en mindre butik, servering, toaletter och en utställning om Grimeton och 

radiotelegrafins utveckling. 

- Besökscentret är handikappanpassat. 

- Tillhandahåller promenadstigar i området 

-Erbjuder besökarna en ny digital guidetjänst (KNT), en handdator som besökarna kan 

navigera sig runt i världsarvet med. 

- Erbjuder analog och digital information på flera språk. 

-Radiostationen är bemannad och tillgänglig året runt. 
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- Vill utveckla turistverksamheten 

- Vill kunna använda platsen för utomhusutställningar och aktiviteter som på ett nyskapande 

sätt bidrar till att blåsa liv i och stärka Grimetons internationella profil och rykte. 

- Ambition att samordna grundläggande funktioner som mottagning, service och information 

Fysiska strategier 

- Världsarvsmiljön ska bevaras och samtidigt brukas och utvecklas genom en väl vald 

användning. 

- Världsarvet ska ge ett positiv ekonomiskt resultat för att säkerställa bevarandet och en 

hållbar utveckling. 

- Avdramatisera tekniken för att locka fler besökare utan tekniskt intresse. 

- Utveckla och effektivisera användningen av byggnader och miljöer i området 

Framtidsutsikter 

- Vill utveckla turistverksamheten 

- Världsarvet ska bevaras och brukas samt effektivisera och utveckla användningen av 

faciliteter och miljöer.  

- Vill kunna använda platsen för utomhusutställningar och aktiviteter som på ett nyskapande 

sätt bidrar till att blåsa liv i och stärka Grimetons internationella profil och rykte. 

- Ambition att samordna grundläggande funktioner som mottagning, service och information 

 

Källor 

Världsarvet Grimeton (2007) Strategi Publik- och förmedlingsarbete. Cultivator Anders 

Hillgren   

Världsarvsrådet Halland (2004) Management Plan, Grimeton ett kulturarv med global 

räckvidd. Cultivator Anders Hillgren   
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Hansestaden Visby 

Attraktivitet 

- Visbys attraktionskraft grundar sig i innerstadens kulturhistoriska miljö med småskalighet 

och autentiska inslag.  

 

- Världsarvsutnämningen bidrar till utveckling av Hansestaden som i sin tur gynnar hela 

Gotland.  

-Världsarvets geografiska positionering är även betydande då närheten till hav, stadsliv och 

natur attraherar besökare. 

Marknadsföringsstrategier 

- För att uppmärksamma världsarvet ska en marknadsföringsplan uppföras för Hansestaden 

Visby. 

- Den påtagliga konkurrensen inom besöksnäringen har hårdnat, vilket inneburit att det blivit 

allt viktigare för världsarvet att marknadsföra sig. 

-I marknadsföringen framhävs det medeltida, ringmuren, ruinerna, pittoreska gränder och 

närheten till havet. 

-Målgruppen är framförallt barnfamiljer, historieintresserade och skolor. 

Service 

- En levande medeltida stad med restauranger, café, nöjesliv och shopping. 

- Ringmur och ruiner 

- Informationstavlor med fakta om världsarvet. 

Fysiska strategier 

- Årlig och kontinuerlig uppföljning och samordning av verksamheten ansvarar Visbys 

kommunstyrelse för i samverkan med Visbys världsarvskommitté. 

- För att uppnå säkerhet och trygghet ska resurser läggas på minskad vandalisering och 

ordningsstörande, dåligt underhåll, bristande belysning samt brand- och olycksrisker.  
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- Då olyckor inträffar ska hjälpande åtgärder sättas in snabbt och effektivt för att minska de 

negativa konsekvenserna för människa, byggnader och miljö.  

- Särskild brandstrategi upprättas för staden ifall brand uppstår. 

-Se över regelverket för tillåten ljudnivån och vilka sanktioner som ska utdelas vid 

överträdelse av ljudnivå vid exempelvis nattklubbar och restauranger. 

-Genom att sprida kunskap om världsarvet i de gotländska skolarna samt hos 

lokalbefolkningen skapas delaktighet och en känsla av tillhörighet hos ortsborna.  

-Åtgärder för staden innebär att påvisa behov av skydd och skyddsinstrument samt föreslå 

passande åtgärder för vård av världsarvet i enlighet med plan- och bygglagen. Vidare behövs 

upplagan om råd och riktlinjer för bevarande omarbetas, däribland att utforma en plan för 

vård av ringmuren och ruinerna. 

Framtidsutsikter 

- För att uppmärksamma världsarvet ska en marknadsföringsplan uppföras för Hansestaden 

Visby. 

- En informationsplats för världsarvet i sin helhet uppförs. 

- Trafiksituationen i staden ska förbättras till förmån för fotgängares säkerhet och 

kulturmiljöns känslighet genom minskad biltrafik och skärpta regler för fordon och 

fotgängare.  

- För att göra staden mer lättillgänglig för rörelsehindrade ska anpassningar genomföras som 

att ta bort trottoarkanter, trösklar med mera.  

-För att minska trafiken innanför ringmuren ska antalet parkeringsplatser utanför ringmuren 

utökas. Som komplement ska satsningar göras inom kollektivtrafik både innanför och utanför 

ringmuren.  

- Att fastställa en policy för gaturummets utseende är nödvändigt då värdet i det medeltida 

autentiska utseendet på gator och torg ska bevaras. Därtill ska även skötselplaner för 

grönområden utformas. Offentliga platser kan upplåtas, dock behövs regler för hur detta ska 

gå till.  

- Uppföra en analys av åtgärder för minskad nedskräpning och vandalisering. 
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-Ett utökat utbud av turistverksamheter har lett till ett ökat behov av att säkerställa Visby 

ömtåliga omgivning 

- Utveckla och sammanfoga stadsdelarna Södertorg - Östertorg – Stora torget – hamnen samt 

utveckla den fysiska miljön och torghandeln på Stora torget. Behovet finns av att utforma en 

bärande affärsidé för handelns, kultur- och nöjesutbudets utveckling. 

 

Källor 

Länsstyrelsen Gotlands län (2011) Länsstyrelsens strategi rörande världsarvsfrågor i 

Hansestaden Visby. Tillgänglig via: 
http://www.lansstyrelsen.se/gotland/Sv/Pages/sokresultat.aspx?k=handlingsprogram+visby+h

ansestaden 2012-04-10 

 

Region Gotland, Hansestaden Visby. tillgänglig via:  

http://www.gotland.se/imcms/4049 2012-04-30 

http://www.lansstyrelsen.se/gotland/Sv/Pages/sokresultat.aspx?k=handlingsprogram+visby+hansestaden
http://www.lansstyrelsen.se/gotland/Sv/Pages/sokresultat.aspx?k=handlingsprogram+visby+hansestaden
http://www.gotland.se/imcms/4049%202012-04-30
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Höga kusten/kvarkens skärgård 

Attraktivitet 

- Unikt natur- och kulturobjekt med många besöksmål som attraherar besökare och turister 

vilket främjar regional utveckling.  

- Föränderlig miljö då landhöjning ständigt stiger 

- Orörd natur 

- Endemiska arter  

Marknadsföringsstrategier 

- Granskning och uppdatering av marknadsförings- och informationskanalen sker årligen. 

- Bilda en gemensamt produktutvecklings- och marknadsföringsorganisation samt starta ett 

gemensamt boknings- och säljsystem. 

- Engagera makthavare och ”kändisar” för att arbeta med världsarvet. 

- Utforma souvenirer som bygger på naturen och har anknytning till världsarvet. 

- Kvarkens skärgård presenteras på internationella konferenser. 

- Kommunikationskanalerna är tidningsartiklar, tv-program, evenemang, konferenser och 

mässor. 

- Målgrupper är främst naturintresserade, skolor och lokalbefolkning. 

I marknadsföringen framhävs främst oexploaterad natur, unik geologisk uppbyggnad, istidens 

påverkan, havet och skärgårdens miljö. 

Service 

- Besökscentret ”Havets hus” innefattar utställningar och information om världsarvet.  

- Naturcentrum med Terranovas istidssal. 

 

- Ett kunskapscentrum inrättas vid Terranova.  
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- Fakta om världsarvet finns tillgänglig på dess hemsidor och Terranovas hemsida. 

- Broschyrer och informationsmaterial ska finnas lättillgänglig på kommunernas turistbyråer. 

- Infopunkt för guidegrupper i Svedjehamn i Björköby 

- Interaktiva audiovisuella program vid infopunkter. 

- Förtydligande av världsarvets geologi vid infopunkter  

- Presentation av världsarvet i Korsnäs gruvmuseum. 

- Kommunala turistinfoskyltar 

- En världsarvsbok om Höga kusten har publicerats. 

- En film har producerats om landhöjningen och istidens påverkan 

- Vägskyltning vid världsarvets gränser, infopunkter och besöksmål. 

- Inrättande av nya rastplatser och leder för lätt trafik 

 

- Informationskampanjer riktade till världsarvets invånare arrangeras t.ex. tävlingar, 

studiecirklar. 

- Områdets service förbättras genom större inkvarteringskapacitet, campingområden, 

restauranger, programtjänster, kryssningar, uthyrning. 

Fysiska strategier 

- Världsarvsvecka arrangeras årligen. 

- Ingen infrastruktur för besökare i direkt anslutning till fornminnen. 

- Investera i områdets infrastruktur. 

- Beviljar verksamhetsstöd till lokala aktörer. 

- Turistprodukterna planeras så att de ger arbetstillfällen i världsarvet. 

- Skydd och renovering av äldre byggnader ger ekonomiskt stöd. 

- Naturturismplan för världsarvet utformas. 
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- Planläggning ska ta hänsyn till ökat antal besökare genom att avsätta områden för turister 

och rekreation. 

- Höja kvalitetsnivån på service och guidningar längs med leder. 

- De statsägda hamnarna och fastigheterna i skärgården utvecklas för att motsvara båtlivets, 

naturturismens, uteundervisningens och naturforskningens behov. 

- Besöksuppföljning genomförs i hela området. 

- Cirka 10 nya världsarvsguider certifieras. 

- Naturturismen i hela området bygger på avtal mellan turistföretagarna och markägarna. 

Framtidsutsikter 

- Naturturismplan för världsarvet utformas. 

- Planläggning ska ta hänsyn till ökat antal besökare genom att avsätta områden för turister 

och rekreation. 

- Höja kvalitetsnivån på service och guidningar längs med leder. 

- De statsägda hamnarna och fastigheterna i skärgården utvecklas för att motsvara båtlivets, 

naturturismens, uteundervisningens och naturforskningens behov. 

- Besöksuppföljning genomförs i hela området. 

- Investera i områdets infrastruktur. 

- Bilda en gemensamt produktutvecklings- och marknadsföringsorganisation samt starta ett 

gemensamt boknings- och säljsystem. 

- Engagera makthavare och ”kändisar” för att arbeta med världsarvet. 

- Utforma souvenirer som bygger på naturen och har anknytning till världsarvet. 

Områdets service utvecklas genom större inkvarteringskapacitet, campingområden, 

restauranger, programtjänster, kryssningar, uthyrning 

Upprättande av nya rastplatser och leder för lätt trafik 
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Källa 

Förvaltnings – och utvecklingsplan för världsarvet Kvarkens skärgård (2009) Tillgänglig via: 

http://www.kvarken.fi/assets/Svenska---pdf/Frvaltnings-och-utvecklingsplan.pdf 2012-03-20 

 

http://www.kvarken.fi/assets/Svenska---pdf/Frvaltnings-och-utvecklingsplan.pdf%202012-03-20
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 Örlogsstaden Karlskrona 

Attraktivitet 

- Genom produktutveckling, marknadsföring och att tillgängliggöra världsarvet ökar chansen 

till fler besökare samtidigt som områdets identitet och attraktivitet förstärks, vilket gynnar 

staden i ett långsiktigt perspektiv.  

- Samarbetet med de kringliggande länderna intill Östersjön har en betydande roll i det 

internationella arbetet då det sträcker sig långt tillbaka i tiden. Återknytning och utvecklandet 

av samverkan mellan länderna i denna region är i fokus för att förstärka identiteten och 

attraktiviteten för världsarvet. 

Marknadsföringsstrategier 

- Informera politiker, tjänstemän och allmänheten om verksamheten krig världsarvet, både om 

möjligheter och om problem som finns.  

- Genom att aktivt använda kommunikationskanaler som nyhetsbrev, hemsidor och 

utställningar kan ökad delaktighet i viktiga frågor rörande världsarvet uppnås. 

 - Aktivt utbyte med omvärlden har positionerat världsarvet och Karlskrona stad som en 

eftertraktad internationell samarbetspartner, därav är det betydande att kvarhålla detta 

varumärke och den kvalitetsstämpel som världsarvet medför vid marknadsföring av 

Karlskrona Örlogsstaden, både vid nationell och internationell kommunikation.  

-Marknadsföringen framhäver närheten till havet och den marina verksamheten 

-Målgruppen är turister, barnfamiljer, historieintresserade och skolor. Har något för alla 

åldrar. 

Service 

- Ett besökscenter för världsarvet är etablerat i Heliga Trefaldighets kyrka som är avsett för 

mottagning, service och information, där besökare kan ta del av Karlskronas kulturvärden.  

- Behov finns av att upprätta ett gemensamt besökscenter för världsarvet och Karlskronas 

olika besöksmål.  

- Världsarvet omfattas av besöksmål som Örlogsbas, befästningar, örlogsvarv, örlogshamn, 

marina byggnader och monument samt marinmuseum som skildrar den svenska marina 

verksamheten genom tiderna.. 
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- Sevärdheterna har främst öppet sommartid men kan även förbokas av grupper under andra 

årstider. 

Fysiska strategier 

- Stärka och vidareutveckla världsarvsrådets roll. 

- Skapa dialog mellan verksamma och potentiella aktörer för att effektivisera och 

tillgängliggöra resurser.  

- Informera om världsarvets mål och förankra dess budskap både inom organisation och till 

externa organ. 

- Världsarvsrådet ska aktivt ta till sig nya kunskaper och initiera en dialog kring vad hållbar 

utveckling betyder för världsarvets verksamhet. 

- Karlskrona kommun ska visa i deras översiktsplan hur kulturmiljövärden ska bevaras och 

skyddas ur ett långsiktigt hållbart perspektiv.  

- Analysera och uppdatera detaljplaner för världsarvens olika byggnader och områden. 

- Samarbete mellan skola och världsarv har visats positiva, därmed ska världsarvet som 

läromiljö vidareutvecklas. 

- Medlemskapet i EU medför utvecklingsmöjligheter i form av fonder och program. 

- Behov finns att reda ut oklara och delade ansvarsområden för att kunna effektivisera 

processer samt gemensamt kunna fokusera på viktiga mål och framtidsfrågor. Dessa 

utmaningar kan kultursektorn delvis hantera, dock är de beroende av andra aktörer, vilket 

skapar både möjligheter i och svårigheter 

Framtidsutsikter 

- Informera politiker, tjänstemän och allmänheten om verksamheten krig världsarvet, både 

om möjligheter och om problem som finns. 

- Behov finns av att upprätta ett gemensamt besökscenter för världsarvet och Karlskronas 

olika besöksmål.  

- Kompetensen ska stärkas för att arbeta med världsarvet som besöksmål och öka dess 

betydelse för turism- och upplevelsenäringen. 
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- Stärka och vidareutveckla världsarvsrådets roll. 

- Skapa dialog mellan verksamma och potentiella aktörer för att effektivisera och 

tillgängliggöra resurser.  

- Informera om världsarvets mål och förankra dess budskap både inom organisation och till 

externa organ. 

- Världsarvsrådet ska aktivt ta till sig nya kunskaper och initiera en dialog kring vad hållbar 

utveckling betyder för världsarvets verksamhet. 

- Karlskrona kommun ska visa i deras översiktsplan hur kulturmiljövärden ska bevaras och 

skyddas ur ett långsiktigt hållbart perspektiv.  

- Analysera och uppdatera detaljplaner för världsarvens olika byggnader och områden. 

- Samarbete mellan skola och världsarv har visats positiva, därmed ska världsarvet som 

läromiljö vidareutvecklas. 

- Behov finns att reda ut oklara och delade ansvarsområden för att kunna effektivisera 

processer samt gemensamt kunna fokusera på viktiga mål och framtidsfrågor. Dessa 

utmaningar kan kultursektorn delvis hantera, dock är de beroende av andra aktörer, vilket 

skapar både möjligheter i och svårigheter 

Källor 
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Världsarvsrådet Karlskrona (2009) Handlings- och åtgärdsplan för Världsarvet Örlogsstaden 

Karlskrona – att bevara och utveckla ett levande världsarv. Bilaga till strategi och 

utvecklingsprogrammet 

 


