PLATSBASERADE
'DIGITALA UPPLEVELSER

— en handbok for att innovera tillsammans




Det har ar en handbok fran projektet Platsbaserade digitala
upplevelser (PDU). PDU-projektet som pagatt under januari
2018 till maj 2021 har haft som mal att genom utvecklings- och
innovationsprocesser skapa ny kunskap, interaktion, nya idéer
och synergieffekter mellan akademi, naringsliv, offentliga och
ideella aktdrer. Med detta menas en process dér vi som fors-
kare fran Karlstads universitet, tillsammans med foretag fran
besbksnaringen och IKT-sektorn (informations- och kommuni-
kationsteknik), har arbetat fér att bidra till 6kad innovations-
forméaga och konkurrenskraft for besoksnaringens foretag.

Vi har ocksa arbetat for att bidra till produktutveckling som
passar bade en nationell och internationell marknad. Vi vill
med denna handbok sprida kunskap, information och inspira-
tion till aktdrer inom besdksnaringen for att jobba med utveck-
ling och innovation kring digitala I6sningar utifran en plats-
baserad metod. Vi har tidigare tagit fram en metodhandbok,
men i denna handbok fokuserar vi mer djupgaende och ger
konkreta exempel pa platsbaserade digitala upplevelser for
tre platser i den varmlandska besdksnaringen.

Projektet har drivits av en grupp forskare vid Karlstads
universitet, tillhérande bade forskargruppen Geomedia
(www.kau.se/geomedia) och centrumbildningen CRS,
Centrum for forskning om hallbar samhallsforandring
(www.kau.se/crs). Gruppen har bestétt av forskare fran kultur-
geografi, turismvetenskap, medie- och kommunikationsveten-
skap samt sociologi. Tillsammans har vi sedan 2016 bedrivit
tre olika utvecklings- och forskningsprojekt kring den digitala
utvecklingen inom besoksnaringen. PDU-projektet &r vart
senaste projekt som féljde efter en inledande pilotstudie,
Digitalisering inom bestksnaring samt projektet “Vaga ta
steget mot interaktiva platsférankrade upplevelser — utveckling
och innovation i den varmlandska bestksnéaringen” (finansie-
ring av Besodksnaringens forsknings- och utvecklingsfond).
Pilotstudien och PDU-projektet har finansierats av EU:s
regionalfond, Region Varmland och Karlstads universitet. Fér
varje projekt har vi skalat upp verksamheten och skruvat pa
var metod och vart angreppssatt, for att pa basta satt bidra
med ny kunskap och inspirera till platsbaserad digital utveck-
ling inom besodksnaringen. PDU-projektet har tagit avstamp i
vad vi kallar ett geomedia-perspektiv. Geomedia &r inte bara
en forskargrupp vid Karlstads universitet utan ocksa ett teore-
tiskt perspektiv. Geomedia-perspektivet bidrar med att belysa
relationen mellan teknologi och plats och visar hur teknologi
paverkar plats och hur plats paverkar teknologi. Med hand-
boken vill vi &ven bidra med ett nytt perspektiv som kan bidra
till digitaliseringen inom beséksnéringen.

| vara tre projekt har vi samarbetat med den digitala inno-
vationsbyran Sticky Beat. Tillsammans med dem har vi drivit
utvecklings- och innovationsprocesser pa de platser och
bestksmal som ingatt i projekten. Vi har ocksa involverat ett
antal olika besdksmal och entreprendrer fran den varmlandska
besbksnaringen i Glaskogen, Kristinehamn och Sunne.
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Den snabba digitala utvecklingen i samhal-

let har paverkat bes6ksnaringen pa manga
olika satt. Vi kan se en férandring till digitala
bokningar, marknadsféring via sociala medi-
er, smarta I6sningar och konsumenter som
interagerar via nya plattformar. Vi kan se en
overgang till “smarthet” - fran digitalt till digi-
talt och fysiskt, fran webbplatser till sensorer
och smartphones, fran information till stora
data, fran interaktivitet till tekniskt formedlad
samverkan och fran vardekedjor till ekosystem.
Parallellt med den tekniska utvecklingen ékar
konkurrensen om besdkarna liksom besékar-
nas krav och férvantningar. Bes6ksnéringen
bestar dessutom till stor del av manga sma f6-
retag dar bristen pa resurser i form av pengar,
tid och kunskap ar en del av de sma féretagens
vardag. For manga aktérer som arbetar med
och i besbéksnaringen ar det en stor utmaning
att halla sina mediekunskaper uppdaterade i
den snabba utvecklingen och kommunicera
med sina besékare via medier som de sjalva
inte har tradition att arbeta med.

TEKNIK OCH PLATS

Den digitala utvecklingen inom be-
soksnaringen har framférallt préglats
av teknisk utveckling och innovation.
Tekniken har mer eller mindre tagits
fér given utan sarskilt stora inslag

av kritiska reflektioner. Vi menar att
reflektioner Gver tekniken paverkar oss
och véra beteenden och vilken makt
plattformar som exempelvis Google
och Tripadvisor har, &r viktiga. Dessa
reflektioner ar &ven viktiga att lyfta in

i arbetet med digitalisering och den
typen av processer vi beskriver har

i handboken. Det har &ven saknats
reflektioner dver hur arbetssattet for
digital innovation sker inom bes®ksna-
ringen. Genom att ta avstamp i ett s&
kallat geomedia-perspektiv har vi lyft
in ett kritiskt forhallningssétt som tar
hansyn till relationen mellan teknik och
plats, dar exempelvis platsens aktorer,
historia, resurser och socio-kulturella
aspekter lyfts in.

LAT PLATSEN TALA

Vi har haft som mal att satta platsen

i fokus och utgé frén en plats unika
forutsattningar. Vart mal har varit att
skapa plats for det lokala i den digitala
utvecklingen. Vi har ocksa sett sjalva
processen kring digitalisering, det

vi hér i handboken talar om som en
utvecklings- och innovationsprocess,
som ett satt att skapa kreativitet,
deltagande och samskapande. Det &r
aven ett satt att férstarka, bidra till eller
skapa hjélpmedel fér en upplevelse.
Genom att belysa maktfragor och

ett inkluderande perspektiv kan fler
aspekter och fler beréattelser ges pa
en plats. Det har skapar ocksa lang-
siktighet och hallbarhet. Detta kraver
samverkan med utomstdende aktorer
som forskare, féretagare inom IT och
kommunikation och design. Vihari
vart projekt sett vikten av att fokusera

pé hela utvecklings- och innovations-
processen i sin helhet. Med det vi
kallar ett geomedia-perspektiv, i kom-
bination med involvering av olika lokala
aktorer har vi skapat ett metodiskt
arbetssétt for platsbaserad utveckling
och innovation. Vi har byggt lager pa
lager av kunskap, erfarenheter och
insikter som utvecklats genom meto-
den. Genom var metod har vi ocksa
byggt in ett arbetssatt som bygger pa
l&ngsiktighet och héllbarhet. Vi har frén
start sett var metod som ett recept
som kan anvéndas av fler. Det gar bra
att vara kreativ och stuva om i receptet
eller bara plocka delar av receptet. Pa
var hemsida www.kau.se/geomedia
finns mer information om projektet
Platsbaserade digitala upplevelser och
dar finns &ven en kort film pa cirka fem
minuter som ger dig en god bild éver
var metod.

METOD FOR PLATSBASERAD
DIGITAL UTVECKLING

Det finns ett stort behov inom besdk-
snaringen i Sverige att ta nasta steg
ndr det géller digitalisering. Vi behéver
ta klivet fran digital marknadsféring
och kommunikation till digitala upp-
levelser. Utmaningen ar att hitta ett
arbetsséatt dar utvecklingen gar hand i
hand med den lokala platsen och dar
samverkan sker mellan aktorer fran
besdksnaring, den lokala platsen och
[T-sektorn. Var metod for platsbaserad
digital utveckling kan ge inspiration till
detta. Den kan ocksa ge upphov till
att skapa digitala I6sningar som kan fa
anvandning p& andra satt i framtiden.
Den kan bidra till att skapa virtuella
upplevelser som kan integreras till
besoket pa en fysisk plats. Den kan
ocksa bidra som ett arbetssatt for an-
dra branscher som behdver inspiration
foér ett platsbaserat och inkluderande
arbetssétt i utvecklings- och innova-

Att innovera ar att
gora. Satt i gang
med gorandet!

tionsarbete. Ett viktigt bidrag med var
metod och vart forhallningssatt ar ett
kritiskt reflekterande i utvecklingsarbe-
te dar vi tar utgangspunkt i varje unik
plats. Dérefter tillkommer det digitala
lagret. Det metoden ocksa bidrar till

ar héllbarhet. Vi skapar digital innova-
tion pa ett hallbart sétt. Vi skapar en
medvetenhet om att nyttja de resurser
som redan finns pa plats och synliggor
relationen mellan teknik och plats. Vi
skapar majligheter fér landsbygden att
lyfta sina unika resurser genom desti-
nationer. Vi tar klivet fran den urbana
normen och den tekniska innovationen
som ofta styrt utvecklingen. Utveckling
och innovation sker istéllet platsbase-
rad och med ett stort fokus pé social
hallbarhet.

ATT INNOVERA AR ATT GORA

| tider som dessa, nar samhaéllet kan
lamsl&s av till exempel en pandemi,
som staller helt nya krav pa utveck-
ling har platsens betydelse blivit allt
viktigare. Vikten av att samverka for
att gemensamt utbyta information,
inspirera till kreativa I6sningar &r lika
viktigt. Viktiga slutsatser for oss ar att
forutom att arbeta mot ett mal med
platsbaserade digitala upplevelser har
en mangd synergieffekter skapats.
Genom vart projekt har just nya sam-
arbeten skapats pa lokala platser. Ny
kunskap kring digitalisering har spri-
dits till lokala, regionala och nationella
aktdérer som verkar inom beséksné-
ringen. Insikten om att digitalisering
inte behover vara nagot stort, dyrt och
avskrackande har natt manga lokala
aktorer. Ta en liten del av vart recept
och bérja med din egen utvecklings-
och innovationsprocess. Vart budskap
ar att vaga testa. Att innovera ar att
gora. Satt igang med gorandet!



GEOMEDIA

SOM UTGANGSPUNKT

I denna handbok tar vi utgangs-
punkt i geomedia. Det ger oss en
grund att sta pa i utvecklingen av en
plats i samklang med digitala medier
och nya teknologier. Utgangspunkten
for geomedia ar att medier paverkar
hur vi forstar och forhaller oss till en
plats, och vice versa. Det har paverkar
hur vi anvénder medier. Det finns en
samverkan dar emellan. Ett exempel ar
vara forestallningar om ett bestksmal
och vad vi kommer uppleva utifran
den marknadsforing vi har tagit till oss.
Det paverkar vara upplevelser pa en
plats. Ett annat exempel kan vara att
vi vid en historisk plats kan anvanda
mobilen och fa en beskrivning av livet
péa den platsen for tvdhundra ar sedan.
Det ger oss perspektiv pa platsens
historiska betydelse. Generellt skulle
vi se det som positiva effekter dar
digitaliseringen dkar méjligheten till
férberedelse infér en resa och ger for-
djupad kunskap pa plats. Digitalisering
kan ocksa vara problematisk. Hur en
plats beskrivs i marknadsféring eller
den historieskrivning som finns kanske
inte dverensstdmmer med lokalbefolk-
ningens bild av platsen. Det kan leda
till motsattningar mellan lokala intres-
sen och besdksnéringens intressen.
Genom att utga fran ett geomedia-
perspektiv visar man pé risken att
bygga in problematiska férestéllningar
om en plats i digitala Idsningar, om

det inte finns med redan i innovations-
processen. Ett geomedia-perspektiv

okar mojligheten att férhindra framtida
motsattningar, men ocksa, och kanske
viktigast, det starker mojligheten for
entreprendrer att fordjupa kunskaperna
kring sitt eget ndromrade. Darmed kan
de identifiera upplevelser som passar
att digitalisera och bredda sitt erbju-
dande.

Vi har omvandlat geomedia-perspek-
tivet till att handla om tre hérnstenar;
plats, praktik (besdksnaringen) och
teknik. Med plats menar vi hur platsen
formas av bade dess historia och
nutid. Praktik handlar om hur platsens
resurser i form av exempelvis natur
och kultur visas upp och anvands
inom turism, hur platsens infrastruktur
fungerar och vilka som anvander plat-
sen. Bade plats och praktik paverkar
och paverkas av teknisk utveckling.
Det handlar exempelvis om hur platsen
kommuniceras bade som lokalsam-
hélle och som destination och vilka
digitala medier som anvands och finns
tillgangliga pa platsen. Med sa kallade
“geomedia-6gon” kan man stélla en
mangd olika fragor kring den digitala
utvecklingen inom besdksnéringen.
Vad ingdr exempelvis i en innovations-
process och hur ser férhallandet ut
mellan den lokala platsen och det
turistiska perspektivet? Vilka inklude-
ras i innovationsprocessen och vad
representerar de, den lokala platsen
och/eller besdksmalet?

Geomedia bygger
pa plats, praktik
och telnik.

Genom dessa tre forhallanden
framtréder vad som inkluderas och
vad som exkluderas i en plats narrativ,
men som mycket val kan vara intres-
sant och kan skapa underlag fér nya
upplevelser bade for besokare och
lokalbefolkning. D& digitalisering
innefattar aspekter av makt och rep-
resentation ar detta ett sétt synliggéra
ojamlikhet och strukturer, och férhindra
att de aterupprepas i digitaliseringen.
Né&r vi inkluderar platsen i sig, den
lokala kontexten och det lokala
sammanhanget, later vi platsen, i "tid
och rum” tala och interagera med den
digitala utvecklingen. Det &r ett satt att
l&ta bade platsen och samskapande
styra innovationsprocessen.

Detta reflekterande forhallningssatt
skapar majligheter for ett arbetssatt
som béde innebar inkludering, plats-
forankring, sociala aspekter, hallbar
utveckling i social innovation. Det blir
tydligt hur vaxelverkan krévs mellan
olika kompetenser pa platsen, kompe-
tenser kring digitalisering, bestks-
naring och forskning, liksom en forsta-
else for platsen, platsens identitet och
dess historia for att uppna innovation.
Det &r darmed ett sétt att lata platsen
leda processen istéllet for tekniken.
Det &r ett satt att arbeta i harmoni med
platsen och att I4ta samskapande
styra innovationsprocessen.

PLATS

DESTINATION TEKNIK/MEDIER

PLATSEN OCH DESS PRAKTIK

| en innovationsprocess behéver man férst férdjupa sig i vilkka som bér vara med
i processen genom att utga fran forhallandet mellan platsen och dess praktik.
Platsen bestar bade av platsen idag men ocksa av det forflutna. En plats &r sa-
ledes dess geografi och historia. Det &r ocksa de méanniskor som bor och verkar
pa platsen, dess olika natur- och kulturvarden. Det stér i relation till det forflutna,
datidens praktiker och geografi. En god utgangspunkt ar darfor att stélla sig
fragan; ar dessa perspektiv och aktérer som pa olika satt representerar platsen,
som exempelvis lokalbefolkning, inkluderade i utvecklings- och innovations-
processen? Vems beréttelser inkluderas i processen? Ar en annan aktdrsgrupp
som till exempel anstéllda pa bestksmalen inkluderade, det vill siga de som
dagligen méter besékarna?

PRAKTIKER OCH TEKNOLOGI

Det andra perspektivet att ta i beaktande ar relationen mellan praktiker och
teknologi. Vilka medier och digitaliserade praktiker finns idag? Vilka medier och
digitala uttryck anvands och pa vilket satt? Varje plats bar pa lager av informa-
tion, berattelser och kunskaper som genom visualisering, digitalt berattande
och interaktivitet kan géras mer “levande” f6r besbkare. Vilka beréttelser och
aktiviteter fran platsen, bade nutida och historiska, berattas det om, och vilka
beréttas det inte om? Det ar exempelvis att titta narmare pa olika sociala medier
och officiellt material frin kommun och andra lokala aktorer och lyfta in ett
reflekterande perspektiv kring vem som har makten att bestdmma vilka
berattelser som ska berattas och vad man ska digitalisera?

PLATSEN OCH DET DIGITALA

Det tredje férhallandet &r mellan platsen och det digitala. Aven har kan man

lyfta in frdgor som ror maktforhallanden och representation. Vilka berattelser om
platsen, platsens historia, manniskor som bott och verkat pa platsen, férmedlas
och vad &r relevant att digitalisera? Hur representeras platsen i olika medier, och
hur tar dessa representationer sig an olika perspektiv av platsen? Det stéller
ocksa fragan vem som har makten 6ver en plats, vems &r platsen och vilka
ingar i en innovationsprocess och digital utveckling?
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Det arbetssatt vi beskriver har ar platsbaserad
utveckling och innovation genom samverkan.

Hér gor vi en dversiktlig sammanfattning och varje

__

steg presenteras mer i detalj pa de foljande sidorna.

| den metoden vi foresprakar ar
platsen i fokus. Det kan vara en by, en
tatort eller en bygd. Arbetsséttet kan
appliceras och anpassas till lokala for-
hallanden. Arbetsséttet bygger pa en
gemensam process dar utvecklings-
arbetet sker i samverkan mellan perso-
ner och organisationer som &r viktiga
for platsen. Vi rekommenderar ett satt
dar man medvetet och strukturerat
engagerar dessa personer i olika delar
av utvecklingen. | processen blandas
nya kreativa tankar med kunskap och
insikter. Arbetet sker i tva "riktningar”,
bade "inifrdn-och-ut” och "utifrdn-och-
in”. A ena sidan &r det viktigt att fa en
tydlig férankring i platsen dar lokal
kunskap och historia tas tillvara. A
andra sidan ar det ocksa avgoérande
att f& influenser frdn omvarlden i form
av kunskap och inspiration. Har spelar
forskningen en viktig roll genom att
tillféra ett reflekterande synsétt i pro-
cessen.

Bilden visar en process i tre steg
som kan genomforas i flera omgang-
ar och besvarar fragorna: Vilka ar vi?
Vad har vi? Vad gor vi? Steg 1 &ren
férankringsprocess dar mycket av
arbetet innebér att identifiera vilka
som ska delta i utvecklingsarbetet,
sétta férvantningar och gora rollférdel-
ningen tydlig (Las mer under kapitlet
Steg 1 - Platsen och personerna).
Steg 2 innebér en djupdykning i den
lokala platsen. Har handlar det om att
studera platsens historia och ta fram
platsens unika natur och kultur, samt
att dven se den med nya égon. Har
ar aven besotkarnas perspektiv viktigt
(Las under Steg 2 — Att forsta sin

plats). Steg 3 bestar av en serie traffar
med olika grupper som tillsammans
skapar nya platsbaserade digitala upp-
levelser (Las mer under Steg 3 — Det
kreativa samskapandet). Den kunskap
och de idéer som skapas i varje steg
félier med in i arbetet i nasta steg.

Aven om slutmalet 4r en ny upplev-
else, ett nytt paket, merforséljning, ett
nytt koncept eller liknande, vill vi ocksa
betona de effekter som arbetet i varje
steg ger. | utvarderingar av var process
har vi fatt bekréaftat att alla aktérer som
har deltagit har fatt med sig insikter,
inspiration och idéer som gett nytta

i deras verksamheter (L4s mer under
Resan ar en del av malet). Oavsett

vad slutmalet ar sd uppmanar vi till att
borja gora — det ar sa idéerna bilir till
verklighet!

EXEMPEL - INNOVERA

For att kunna vélja ut nagra platser att
arbeta med satte vi som forskare upp
en lista pd viktiga kriterier som behov-
de uppfyllas. Vi utgick utifran erfaren-
heter fran tidigare projekt dar vi arbetat
med liknande metod. Det var viktigt att
processen skulle genomfdras i ratt fas
for platsens lokala utveckling, att det
fanns tydliga mottagare av slutresulta-
tet samt akt6rer som var intresserade
av att 14gga sin tid och engagemang

i arbetet. Glaskogen, Kristinehamns
skérgérd och Sunne valdes ut. | det
forsta steget arbetade vi tillsammans
med kommunala tjanstepersoner fér
att identifiera vilka nyckelaktdrer inom
bestksnéringen som skulle ingd i
arbetet. For att gora arbetet realistiskt
i omfattning och baserat pa tidigare
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lardomar, bjéd vi in tre entreprendrer
fran bestksnaringen fran varje plats
att delta som nyckelaktorer. Arbetet
med att hitta andra féretag som &r
kopplade till platsen pagick dven under
processen. Vi nyttjade allas natverk
for att hitta personer att bjuda in till
traffarna i det tredje steget i arbetet. Vi
genomférde darefter uppstartsméten
pa respektive plats. | det andra steget
gjorde vi en djupdykning i platsernas
historia genom att utifran olika teman
sbka i aldre dokument och bilder. Det
handlade exempelvis om det mari-
tima arvet i Kristinehamn, skogens
betydelse for Glaskogen med omnejd
och beréttartraditionen som resurs i
Sunne. | processens andra fas gjordes
ocksa intervjuer med besotkare pa de
tre platserna. Vi genomférde dven en
studie av vilken bild av platserna som
framkom i digitala medier. Har fokuse-
rade vi pa digitala medier som Face-
book, Instagram och Google Maps.

| det tredje steget genomférde vi
workshopar med olika grupper pa plat-
serna. Forst inledde vi en gemensam
workshop med offentliga organisatio-
ner fran alla tre platserna, som foljdes
av separata tréffar for varje plats med
entreprendrer. Vi genomférde sedan
en gemensam traff med potentiella
besdkare och till sist en gemensam
traff med entreprendrerna igen da vi
arbetade med prototyputveckling.
Varje workshop byggde vidare pa den
féregaende och processen avslutades
med presentation av konceptskisser
pa digitala upplevelser for lokala och
regionala nyckelaktorer.
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Selma Lagerléfs-Marbacka i Sunne kommun

PLATSEN | CENTRUM

Erfarenheter och lardomar fran liknan-
de processer gor att vi vill podngtera
vikten av att fokusera pa en plats och
inte enbart pa ett specifikt bestksmal.
Ett besOksmal drivs av en aktor. P4 en
plats finns det flera entreprendrer och
bes6ksmal som kan férenas genom
det geografiska sammanhanget.
Genom att arbeta lokalt tillsammans
kan synergieffekter skapas. Ett inklu-
derande arbetsséatt med samverkan
mellan olika typer av aktérer som har
platsen som gemensam ndmnare ska-
par en mangfald som bidrar till kreativa
idéer och I6sningar. Aven om varje
entreprendr kan applicera idéer och
koncept pa sin egen verksamhet,
rekommenderar vi att platsen &r i fokus
och betraktas som en resurs

att samlas kring.

ATT IDENTIFIERA AKTORER
Inledningsvis handlar det om att
identifiera nyckelpersoner som ar
kopplade till den specifika platsen eller
har ett viktigt “utifran-perspektiv” att
bidra med. Vi har utgatt fran sex olika
grupper. Dessa ar: bestkare, entrepre-
norer och anstallda p& bestksmalen,
lokalbefolkning och ideella féreningar,
offentliga organisationer, IKT-foretag
(informations- och kommunikations-
teknik) och forskare. Alla dessa fyller
viktiga funktioner och ska ses som
resurser att engagera pa olika satt i
processen. Nyckelpersoner med olika
kunskapsomraden behéver identifieras.
Aven har behdvs lite kreativitet for att
fa in olika aktorer, olika typer av kun-
skap och erfarenheter i processen.
Anvand manga olika natverk och
kontakter! En viktig férutsattning fér att
processen ska bli innovativ ar att lata
flera olika aktorer vara med och bidra
till nya upplevelser. Digitalisering inne-
bar har att vaga bryta invanda tanke-
séatt och oka kreativiteten genom att
slappa in andra personer i arbetet med
att utveckla nya produkter. Med andra
personer menar vi att det kan vara kre-
ativt att lyfta in anstéllda, de som ofta
star i frontlinjen och moter besdkarna,
eller lokalbefolkning, de som sitter pa
en enorm kunskap om platsen. Vaga
ténka utanfoér boxen!



FORSKARE

IKT-FORETAG

BESOKARE

PLATSEN |
CENTRUM

OFFENTLIGA
ORGANISATIONER

ENTREPRENORER
JANSTALLDA

LOKAL-
BEFOLKNING
/IDEELLA
FORENINGAR

HAR KOMMER NAGRA EXEMPEL
PA VAD PERSONER FRAN DE OLI-
KA GRUPPERNA KAN BIDRA MED.

BESOKARE och kénnedom om deras
behov och beteenden ar ovarderlig
kunskap i processen. De nya upplevel-
serna ska vara relevanta for bestkarna
och vara ett bra komplement till det
som lockar bestkare. Bestkare kan
ocksa agera som "testpiloter” for nya
eller férbattrade produkter och dven
sjalva bidra med digitalt innehall som
blir en del av upplevelsen.

ENTREPRENORER besitter kunskap
om sina besokare, om sin verksamhet
och om den plats de verkar pa. Det &r
centralt att ta tillvara. Det &r entrepre-
ndrer som driver besdksmal, och det
ar deras produktutveckling som satts i
fokus i processen. Det blir darfér &ven
viktigt att involvera olika personer fran
foretagen i besdksnaringen, att ocksa
inkludera de anstéllda, da det &r de
som oftast traffar besékarna och kan
bidra med bade kunskap och idéer.

LOKALBEFOLKNING &r en central
malgrupp och vardefullt att engagera

i processen. De besitter kunskap om
den lokala platsen som ldgger grunden
fér nya upplevelser. De kan involveras
pa olika satt; som personer att intervjua,
att ta till hjalp for att f& fram dokumen-
tation om historien och lokala berattel-
ser och som deltagare

i workshopar.

OFFENTLIGA ORGANISATIONER

ar viktiga att inkludera i processen da
de bidrar till att skapa férutsattningar
for lokal utveckling. Att engagera dem
i processen ger dem ocksa 6kad kun-
skap om betydelsen av besdksnéring-
en i samhéllet. Kommunens politiker
och tjanstepersoner kan ge legitimitet
till processen och ge ratt forutsattning-
ar for féretagen att skapa de nya upp-
levelserna. Andra organisationer kan
exempelvis bidra med finansiering till
satsningar och hjélp med marknads-
foring.

IKT-FORETAG &r nyckelaktdrer nar
det handlar om att utveckla digitala
upplevelser. | den hér typen av inno-
vationsprocesser ar det viktigt att dra
férdel av IKT-féretagens kunskap om
digital teknik, omvérldsbevakning och

kreativa processer. De b6r engageras
framst som samarbetspartner som ar
drivande i hela processen. Viktigt ar att
de har en forstaelse for besoksnaring-
ens férutsattningar och ett platsbase-
rat arbetssatt.

FORSKARE &r ocksa nyckelaktorer
som kan vara en drivande part i pro-
cessen. Tillsammans med besdkare
och IKT-féretag kan forskarna sta for
ett "utifran och-in"-perspektiv, genom
att stalla reflekterande fragor i proces-
sen. | arbetet kan man ocksa anvanda
forskarnas kunskap om besdksnaring,
deras kompetens att sammanstalla
material, analysera och hitta nya per-
spektiv. Aven har &r mangfald att fére-
dra med forskare frén olika discipliner.

EXEMPEL

- IDENTIFIERA AKTORER

Ibland kan platsen att jobba med vara
sjalvklar. For oss var den inte det. Inn-
an vi drog igang detta projekt hade vi
arbetat med liknande processer pa tva
separata besoksmal. Erfarenheter och
lardomar gav oss insikten om vikten
av att fokusera pa en plats och inte

ett specifikt bestksmal. Ett specifikt
besoksmal drivs av en entreprendr.

Pa en plats kan det finnas flera entre-
prendrer och darmed flera besdksmal
som férenas genom en geografisk
plats. Genom erfarenheter inség vi
vikten av att kunna fokusera pa inklu-
dering och samverkan. Ingen aktdr ska
k&nna sig utesluten och besviken. Vi
valde darfor att utga fran en geografisk
plats. For att valja geografisk plats att
arbeta med i vart projekt valde vi att
inledningsvis bjuda in bade turist-
chefer och néringslivschefer till att
delta i vart projekt. Darefter skickade vi
ut en enkat for att samla in information
relaterat till en méngd urvalskriterier.
Viljan att utvecklas var viktig, att det

ar “mogna” platser, att det &r platser
dér det inte finns stora, pdgédende
konflikter, mangfald, jamstalldhet,
natur- och kulturmiljder var nagra av
vara urvalskriterier. Vi valde &ven att
lata den regionala turistorganisationen
sprida information om vart projekt il
sina medlemmar. Genom denna in-
formation fick vi intresseanmalan fran
flera entreprendrer. Genom att arbeta
med olika nétverk och olika kriterier
fick vi till ett inkluderande och ett lokalt
férankrat perspektiv i urvalsprocessen.

Darefter satte vi oss ned och analyse-
rade resultatet och landade s& sma-
ningom i tre platser i Varmland; natur-
reservatet Glaskogen, Kristinehamns
skérgérd och Sunne med fokus pa
kultur och berattande. P& varje plats
bjod vi i samrad med kommunerna

in tre entreprendrer i besdksnéaringen
som blev vara nyckelaktorer. Férutom
dessa bestod steg ett av att identifiera
aktorer fran de andra grupperna for att
involveras i processen pa olika satt.

Det ar en utmaning att arbeta med
en plats som representeras av flera
olika aktdrer och att uppmana till
samverkan. Eftersom vi valde att
arbeta med tre olika platser, dér tre
entreprendrer pa varje plats blev
vara nyckelaktorer, var det viktigt att
skapa goda samverkansmojligheter
fran start. Viktigt var dven att tanka
till kring vilka som eventuellt blev
exkluderade i urvalet av nyckelakto-
rer och hur vi kunde bjuda in dem in
i processen genom olika aktiviteter.
Genom olika perspektiv som lyftes
in i processen fick alla lov att bade
vara nybdrjare och specialister.

Alla fick aven bidra med kreativt
skapande och lagga grunden for
ovantade méten, nya insikter och
lardomar. Vara offentliga aktérer

i form av kommunala representanter
var engagerade inledningsvis i pro-
cessen och pa slutet. Lardomarna
har varit att samverkan kréavs mellan
privata entreprendrer och offentliga
aktorer samtidigt som |6pande
information om processen varit
viktig att nd ut med till de offentliga
aktorerna. En langsiktighet behover
aven finnas for att kunna ta vara

pé kunskap, lardomar och resultat
aven efter projektets slut. En utma-
ning ar att ingen ager processen
och har just ansvaret for att ta vid
nar ett projekt slutar.
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STEG 2

— ATT FORSTA SIN PLATS

VARFOR UTGA FRAN

EN UNIK PLATS?

En viktig startpunkt for att utveckla
destinationen &r att ta reda pa vad
som &r unikt med en viss plats. Det
finns olika forutsattningar och méjlig-
heter pa olika platser, och om utgangs-
punkten ar en generell [Bsning for alla
situationer och platser s kommer vi
inte uppné de basta tankbara I6sning-
arna nagonstans. Dessutom blir de

da inte unika och platsspecifika utan
generella. Att sbka det unika &r att

6ka konkurrenskraften. Genom att

i den digitala destinationsutvecklingen
kombinera vad som funnits tidigare

pa platsen, vad som format platsen,
vad som finns pa platsen nu, lokalbe-
folkningens och féretagens perspektiv
samt bestkarnas ambitioner, sd kan
digitala platsbaserade upplevelser
skapa en majlighet till langsiktigt hall-
bar turismutveckling. Att jobba med
hallbar destinationsutveckling handlar
om en férandring, en process for ett
annat sétt att skapa tillvaxt, utveckling
och livskraft. Det ar nagot vi gor till-
sammans, det ar féranderligt och
beror pa ett geografiskt sammanhang.
For att f& en storre forstaelse sa hjalper
det att bryta ner begreppet. Hallbar
destinationsutveckling handlar om mer
an bara en ambition att férandra varl-
den till det béttre och bestér av en rad
sma processer som tillsammans pa
olika satt bidrar till att sakerstalla bade
dagens och framtida behov p3 platsen
dar utvecklingen sker. Att den har
sortens utveckling bestar av mindre
processer lyfter betydelsen av plats

och rumsliga férhallanden dar sam-
band mellan ménniskor och platser
satts i fokus. Att battre forsta sin plats
ar inte bara ett mal att strava efter utan
kanske framforallt ett s&tt att reflektera
dver, uppleva och agera i livet.

Steg 2 syftar till att samla och bygga
kunskap kring varje unik plats. Det
finns manga olika satt att ta sig an
detta kunskapsbyggande, exempelvis
studier av historiska dokument och
sammanstallningar, intervjuer av lokal-
befolkning, besdkare och olika aktorer,
observationer pa plats, dokument-
analyser, bildanalyser och analyser

av sociala medier. Oavsett &ar utgangs-
punkt platsen med dess natur, kultur,
historia och kopplingar till hur platsen
ser ut och fungerar i samtiden. Syftet
med att fokusera pa platser ar att hitta
nya och spannande aspekter att lyfta
in i den egna destinationen. Kortfattat
sa handlar det om att vaga se sin plats
med “nya 6gon” och att vaga vara
Oppen for féréandringar. En bra start-
punkt ar att ta reda pa vems perspektiv
som i nulaget syns mest pa den egna
destinationen.

Plats ar ett mangfacetterat begrepp
som inkluderar natur och miljé, men
dven manniskor, kultur och olika
sorters representationer. En plats ar
bade det som finns och det som fattas
—till exempel kan en plats besta av
mdjligheten att uppleva kultur, men en
annan plats far mening genom att det
ar avlagset och langre ifran samhallet
(och det inte finns mobiltackning eller

glasskiosker). Da platser, utover det
rent geografiska, dven inkluderar
minnen, maojligheter och ambitioner,
sa fargas platser lika mycket av mojlig-
heter som avsaknad. Det beror helt
enkelt pa vad vi uppskattar. Platser
paverkar sattet som vi interagerar med
andra manniskor, och hur vi forstar oss
sjélva i relation till platsen. Ett exempel
har kan vara hur en plats far mening
genom att det manniskor upplever pa
platsen betyder nagot utéver sjalva
upplevelse — kanske vaxte mormor
upp har eller att badplatsen man
befinner sig pa har forevigats genom
ett vackert Instagram-inlagg vilket fatt
bestkaren att uppsoka platsen. Darfor
handlar platsbaserade studier om att
identifiera varden, och om att lyfta be-
rattelser och lokal kunskap som lyfter
platsens betydelse och unika varden.
Det ar viktigt att anamma ett reflekte-
rande perspektiv dar vi ocksa lagger
vikt p& vems berattelser och varden
som lyfts fram. Detta underlattar fér
att hitta innehall, till de platsbaserade
digitala upplevelserna, som aven ska-
par mervéarde for platsens besokare.
Genom att 6ka kunskapen om platsen
genereras bade djupgéende upplevel-
ser och en stdrre kdnsla av stolthet hos
lokalbefolkningen. Digitala verktyg kan
underlétta for destinationen och dess
aktorer att battre fédrmedla vad som
hander pa platsen, da platsbaserade
for att skapa optimala férutsattningar
att basera de platsbaserade digitala
upplevelser som skapas pa de olika
platserna. Aktérer som jobbar med
destinationsutveckling kan anvénda
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Viktigt att lagga
ner ordentligt med
tid pa att utorma
enkaten.

digital teknik som ett verktyg for att
gbra den egna destinationen unik och
pa samma gang oka forstaelsen om
vad som hénder pa platsen idag.

MEDVETEN DJUPDYKNING

| PLATSERS HISTORIA

For att forsté en plats behéver man

i den har typen av process alltsa forsté
historien och hur den anvéndas som
resurs i utveckling for framtiden. Det
har kan goras pé olika sétt, till exempel
att anvanda sig av aldre visuellt material
som foton och filmer, berattelser om
platsen och personerna som har bott
och verkat dar som finns nedtecknade.
Det kan ocksa finnas manga berattel-
ser och minnen som personer med
koppling till platsen kan beratta om

i intervjuer.

Ungefar som nar man dyker pa
djupt vatten, &r det viktigt att ta pa

sig simglasdgon for att se battre.
Darfér menar vi att en “medveten”
djupdykning i platsens historia och
forutsattningar behdvs. Genom att

se pa platsen utifran ett reflekterande
perspektiv kommer man upptécka nya
sidor, andra delar av historien och hitta
strak och teman att bygga de digitala
upplevelserna pa. De far da en tydlig
férankring i platsen och hallbara

Over tid.

Fragor man kan stilla sig: vilka ar
det som representeras i den historiska
bilden av platsen? Vilka aktorer inklu-
deras och exkluderas? Kan vi bidra till
en mer jamstalld och inkluderande bild
av platsen? Vad ar det som har ingatt i
beréttelsen om platsen och vilka delar
av historien har fatt sta i skymundan?
Kan vi lyfta fram spannande kopplingar
mellan platsens historia och vad som
finns dar idag, hur den ser ut och
kulturen? Kan man som besdkare
battre forsta vilken plats man har
kommit till och uppskatta den genom

att de digitala upplevelserna berattar
nagot om platsen historia?

EXEMPEL - DJUPDYKNING

| PLATSERS HISTORIA

Det kan vara ett for stort arbete att
férsOka greppa om en plats hela
historia, darfor valde vi i vara studier
av de tre platserna att satta lite fokus
pé olika delar av bygdens kulturarv.

Vi letade i aldre skrifter, foton och
material frdn bland annat museer och
hembygdsgardar for att hitta stt att
belysa platsernas historia. Utgangs-
punkten var att lyfta fram delar som
saknas i berattelsen om platserna idag
och som kunde inkluderas i bestkar-
nas upplevelser. For Kristinehamns
del lyfte vi fram det maritima arvet

i Kristinehamn och avsaknaden av
kvinnor i den beréttelsen. | beréttelsen
om Glaskogen pekade vi ut skogens
betydelse fér Glaskogen med omnejd
kopplat till den lokala kulturen som inte
syntes i upplevelser som bestkare kan
ta del av. Fér Sunnes del fokuserade

vi pa kulturen och beréattartraditionen
Over generationer, som resurs, men
lyfte ocksa fram utmaningarna i att
bjuda in besokaren till att vara delaktig
i att skapa nya beréttelser.

BESOKSSTUDIER

Undersokningar riktade mot besdkare
till destinationen &r ocksa ett bra satt
att fa mer djupgéende information om
en plats. Genom enkéatstudier eller
intervjuer med bestkare pa destina-
tionen gar det att f4 6kad kunskap om
vilka besokarna &r. Det gar att ta reda
p& hur besokarna ser pa sin vistelse,
vad som &r viktigt for dem, samt vilka
ambitioner och férhoppningar de har.
Det ar inte alltid sékert att besdkarna
till en plats har samma bild av platsen
som lokala féretagare och organisa-
tioner har. Nagot som lokala aktérer
lyfter fram som det viktigaste behdver
inte alltid mottas s& av besokarna.

Genom besoksstudier gar det att fa
information om hur besdkarna hittar
information, hur de planerar sina resor
och vad det & som lockar dem till
platsen. Allt detta &r viktig information
som kan hjélpa en destination att lyfta
fram det som i nuldget kanske inte

nar fram till gasterna. Dessutom ar
studier av bestkare ett ypperligt tillfélle
att fa arlig feedback, inte bara pa det
aktuella utbudet, utan ocksa pé& det
som &r eventuella missade mojligheter.
Med besotksstudier finns méjligheter
for besbkarna att reflektera 6ver vad
dom verkligen gillar, och ogillar med
destinationen i friga. Att studera
platsen genom besdkarnas 6égon kan
gora ont. Men detta &r en viktig del av
processen. Det &r viktigt att inte tro att
allt redan ar perfekt, utan att istallet
véga bli utmanad. Om det inte gor lite
ont sa har man varit alltfor forsiktig

i fragorna till bestkarna. Det svara
med att genomfdra studier pa bestkare
ar att manniskorna som deltar ofta &r
lediga och inte alltid villiga att delta

i undersokningarna. Har finns det bade
fér och nackdelar med enkater respek-
tive intervjuer.

| utformandet av enkéatstudier ar det
viktigt att Iagga ner ordentlig tid pa att
utforma enkaterna pa ett satt som gor
dem enkla att férsta och relativt snabba
att fyllai. Det kan verka lockande att
gora en enkat dar besokarna far
manga mojligheter att fritt skriva egna
svar som &r lite Iangre. Men har man
otur sa kanner besokarna att dessa
enkater tar for lang tid att fylla i, vilket
resulterar i ett stort bortfall. Om man ar
intresserad av hur bestkarna uppfattar
en destination sa kan intervjuer vara
ett alternativ for att samla in data. Har
ar nackdelen att det &r svart att samla
in lika manga intervjuer som enkétsvar.
Foérdelen ar att denna datainsamling
ofta upplevs enklare for bestkaren, d&
en intervju kdnns mer som ett vanligt

samtal &n ett prov. Svarigheten ligger i
att rekrytera besdkare att intervjua. Ett
tips &r att utforma intervjumallen med
relativt fa fragor, sa att intervjuerna halls
relativt korta. Nagra sétt att underlatta
denna sorts undersdkningar &r att vara
val férberedda och hitta tillféllen nar
besotkarna har tid att svara pa fragor
om destinationen. En fikapaus under
ett skuggigt trad pa en fin sommardag
kan fungera som ett utmarkt tillfalle
for besdkarna att reflektera éver sin
vistelse, medan att bli tillfragade mitt

i lunchen kan upplevas stérande. Men
detta &r ganska uppenbart, och en
bra grundregel att folja &r att inte stora
eller avbryta besdkarnas upplevelser
pa platsen. Bra fragor att stélla till be-
sOkarna ar vad dom har hittat pa under
sitt besok, vilka framtida planer de har
och vad som fungerat bra och mindre
bra. Andra betydelsefulla fragor att
stélla ar vad som &r viktigt for besok-
arna och vad de hoppas fa ut av sitt
besok till destinationen. | vissa fall,
saklart beroende pa situationen, kan
det vara gynnsamt att lata besokarna
spekulera kring vad andra bestkare
gor och vad lokalinvanare gor. Dessa
uttalanden kan sdga mycket om hur
besotkaren ser pa platsens potential.

EXEMPEL - BESOKSSTUDIER
Vara besoksstudier riktade sig mot
Kristinehamns skargard, Sunne med
sin berattartradition och naturupplev-
elser i Glaskogen. Dessa tre destina-
tioner har fundamentalt olika platsba-
serade foérutsattningar och attraherar
besodkare vars ambitioner skiljer sig
markant.

| Kristinehamn intervjuades personer
frn bade Sverige och utlandet. Manga
besokare tillfragades, och det var langt
ifrdn alla som valde att delta i studien,
majoriteten av besdkarna som valde
att inte formellt delta gjorde det pa
grund av tidsbrist och en férestallning

om att vi nog skulle gynnas béattre av
att intervjua ndgon annan. Framstaende
teman fran de genomférda intervjuerna
var att det besdkarna pratade om som
“akta” var ofta kopplat till avskalade
upplevelser déar vatten och natur var en
viktig dimension. Bada pa fin strand.
Visa barnen en fin del av Sverige.

Men aven kulturella och historiska
dimensioner upplevdes som genuina.
Besokarna reflekterade 6ver att de inte
riktigt orkade ladda ner mer appar som
de bara kommer anvanda en gang,

att de mer specifika appar de hittills
anvant sig av pa andra destinationer
inte levt upp till férvantningarna och

att budskapet ofta inte var tilltalande
nog. Generellt visste besokarna inte sa
mycket om Kristinehamn. Dock fanns
en inneboende langtan att kunna

ta del av den lokala kunskap som
lokalinvanarna antas besitta.

I Sunne visade det sig ocksa vara
svart att fa besokare att stalla upp pa
intervjuer. BesOkarna har pa destina-
tionen avsatt en begransad tid som
ska fyllas pé ett forutsagbart satt, det
vill séga, man “vet redan” vilken slags
upplevelse det ska bli. Ofta blir det en
guidad tur pa Marbacka sa barnen
kan leka i Nils Holgerssonparken, pa
Rottneros tittar de pa utstallningen pa
Sillegarden. Darefter ska man fika eller
ata lunch, och sedan aka hem. Med
andra ord - upplevelsen ar planerad att
vara pa ett férvantat satt och aga rum
under en bestdmd tidsrymd. | princip
sa anser besokarna att man "betar av”
sitt besok. Digitala aspekter kommer
in genom att bestkarna ofta har kollat
upp besdksmalet, inklusive dppettider
och annat nddvandigt, i forvag pa na-
tet. Den information som finns dér kan
ségas utgodra grunden till besdkarnas
planer - den ar specifik, konkret, och
latt att anvénda for att skapa ett eget
besoksschema. Digitala medier pa
plats verkar inte vara ndgot man sak-
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nar eller efterfragar. Tvartom betonar
besbdkarna att det ”kan ... vara skont
att slippa”.

| Glaskogen intervjuades bestkare
fran Sverige, Tyskland, Nederlander-
na och Belgien. Mer an halften av
besdkarna hade besdkt destinationen
vid ett tidigare tillfélle och tre av
besdkarna hade nu tagit med sig en
van for att dela upplevelsen. Majori-
teten av besbkarna hade hért talas
om Glaskogen genom en slakting
eller van, men nagra hade hittat dit
genom marknadsféring pa sociala
medier och hemsidor. Besdkarna
sokte efter en autentisk upplevelse.
De ville vara i naturen och kénna sig
uppslukade av upplevelsen. Media
sarskilier semester fran det vardag-
liga genom att besdkarna under
vistelsen forsoker att inte “stirra pa
skarmar” eller anvéanda digitala
tjanster i forhoppningen att skapa
mojlighet till ndgot av en “digital
detox”. Overlag hade besdkarna inte
sa stor insikt i Glaskogens historia
och férvanades Over att omradet inte
var helt orért. Manga av besokarna
ansag att informationen kring
Glaskogen och dess potential var
bristfallig, men samtidigt ville de

i viss utstrackning att platsen skulle
fortsétta vara deras egna oupptackta
parla. Generellt ansags destinationen
vara minnesvard, for att den kdndes
dkta. Akta i bemérkelsen att desti-
nationen i manga fall representerade
den raka motsatsen till ett stressigt
liv i ndgon av Europas storre stader.
En viktig lardom &r att bestkarna
ofta sag positivt pa digitala lager
som kunde férdjupa upplevelsen,
men att skillnaden mellan att vara
uppkopplad till sitt digitala urbana liv
behéver framhévas.

18

DIGITALA LAGER

En plats representeras pa manga
olika satt i digitala medier. Olika
digitala kartfunktioner kanske &r den
mest uppenbara. Det innefattar aven
allt material som pa nagot séatt bar
information om platsen, fran officiella
webbsidor till vad som publiceras

i sociala medier eller appar. For
besdksnaringen har sociala platt-
formar vaxt som en viktig plats fér
marknadsféring riktad till besdkare
och kommunikation med besotkare.
Kommunikationen sker inte minst via
Tripadvisor och Airbnb men ocksa
via plattformar som Instagram, Face-
book och Youtube. Det ar ockséa héar
manga besodkare soker information
innan ett besdk och férmedlar sin
bild fran ett besok. Har har bestkare
en allt starkare roll i hur en destina-
tion kommuniceras. Nar vi talar om
att utga fran platsen innebéar det i
det hdr sammanhanget att inkludera
lokala aktdrer. De &r med och sam-
skapar kring en plats representation
i sociala medier. Med det menas att
det som delas, diskuteras och lyfts
som viktigt lokalt kommer till uttryck
i sociala medier.

Det svdra med att studera digitala
plattformar ar tillgangen till data.
Manga plattformar tillater inte att
man samlar data fran dem. For att
fa insyn i hur en plats represen-
teras sa kan enkla sokningar via

en plattforms egna sékfunktioner
racka langt. Nagra sétt ar att titta pa
hur platsen representeras i digitala
kartfunktioner sd som exempelvis
Google Maps och kartor. Vad repre-
senteras p& kartan? Ar det butiker,
kulturminnen, besoksmal eller aktivi-
teter, nagra av dessa eller inget av
dessa? Vad betyder det for platsen

och representerar det platsen? Ett
annat satt &r att séka pa sociala
medieplattformar med hjalp av hash-
tags eller ord. Identifiera ett antal
hashtags eller ord som pa olika sé&tt
representerar platsen. Det kan vara
ortnamn, bestksmal, byggnader
eller liknande. Vilken plattform och
vilka hashtags och ord som anvands
kan ge olika representationer och
fanga olika grupper av bade lokalbe-
folkning och bestkare? Exempelvis
kan en sékning pa Youtube ge filmer
som besdkare satt samman medan
Instagram ger en representation

av den lokala vardagen. Fragor att
stélla &r vilka typer av bilder och
filmer l&ggs upp, vad representeras
och vilken information ges, vilka
kommentarer skrivs? Ytterligare ett
satt att titta pa digitala plattformar
ar att identifiera vilka hashtags som
anvands i relation till en plats. Det
ger insyn i hur en plats upplevs och
vad den férmedlar.

EXEMPEL - DIGITALA
REPRESENTATIONEN

Vara undersokningar av digitala lager
riktade sig, precis som bestksstu-
dierna mot Kristinehamns skargard,
Sunne med sin beréttartradition och
naturupplevelser i Glaskogen.

En viktig utgadngspunkt for att
undersdka den digitala representa-
tionen ar att bade platsens betydel-
se for digitala medier och digitala
mediers betydelse for platsen bdr
uppmérksammas. Det ar |att att
endast fokusera pa forbestamda,
eller tidigare framarbetade tekniker
att jobba med digital representation,
men vi larde oss snabbt att inte ta
tekniken for givet. Genom att utga
fran tekniska I6sningar, istéllet for

Twitter

Facebook

Instagram

Youtube

Tripadvisor

Mediearkivet

Google och
Google Maps

Hashtags och innehall

Innehall, Facebooksidor, Facebookgrupper,
inlagg fran anvandare

Hashtags och emojis

Officiella videos, anvandarskapat material,
kommentarer

Offentliga attraktioner och bestksmal,
anvandarskapat material, kommentarer

Avancerad s6kning pa innehall och rubriker

i artiklar i tryckt press, pa webben, TV/Radio,
i Sverige, Norge, och Danmark. Artiklar pa
engelska inkluderade.

Sokning i Googles sdkmotor for att finna
visualisering av kartor och hemsidor fran
aktdrer med begransad nérvaro i sociala
medier och medier.

Korta texter (140-280 tecken). Ibland
innehéllande webblénkar, bilder, kartor.

L&ngre texter, bilder eller lankar i form av
inlagg, publicerade pa privata anvandares
sidor, i gruppsidor, av organisationer,
grupper och privata anvéndare.

Bilder med tillhérande kortare texter, ibland
med hashtags, webblankar och emojis.

Videos och kommentarer.
Langa och korta texter, rakningar,
beskrivningar av upplevelser.

Tidningsartiklar och 6vrigt innehall i tryckt
press, p& webben, och TV/Radio.

Kartor och hemsidor.



Emoajis férknippade med Glaskogen

platsens férutsattningar och potential,
sa begransas mojligheterna att na
besokarna och forbattra deras upp-
levelser. Undersdkningen av den
digitala representationen skedde
likadant pa alla tre destinationer, men
resultatet visar pa tydliga skillnader

i fornaliningssatt till digitala medi-

er, bade fran destinationernas och
besokarnas utgangspunkt.

Vi borjade med att soka efter
respektive destination pa storre
plattformar som Twitter, Facebook,
Instagram, Youtube, Tripadvisor,
mediearkivet och Google

(se tabell 1).

Enkla tips for att inleda denna typ
av undersokning ar att till exempel
gora en Instagram-sokning pa desti-
nationen i fliken “platser”, kombinerat
med taggen (om platsen inte finns
registrerad). Detta ger en ganska bra
oversikt av vilken typ av bilder som
besodkare (och lokalbor) lagger ut. Vi
utgick fran bilder publicerade under
det senaste aret — for att f4 en hanter-
bar méngd bilder att jobba med.
Med denna Instagram-sékning gick
det enkelt att f& fram vilken typ av
bilder som anvéndare av #Kristine-
hamn, #Glaskogen och #Sunne
lagger ut. Med en relativt snabb
genomgang gick det att fa en Gver-
blick av vilka hashtags som &r fram-
tradande for destinationerna i fraga.
En sammanstéllning av vilka emojis
som folk skriver i sina bildtexter kan
ge insyn i vad besdkarna upplever
och férsdker formedla. Har ar ett
exempel fran Glaskogens Instagram-
sokning (se bilden till vanster) dér vi
skapat ett moln med de emojis som
anvands mest.

Ett annat bra tips ar att undersdka
vilka aktérer och aktiviteter som finns
representerade i till exempel Tripad-
visor och p& Google Maps. Ofta ar
plattformar som dessa den férsta

inblicken en potentiell bestkare far
av destinationen. UtOver detta s&
tenderar anvandargenererat material
i form av videor, kommentarer,
diskussioner och rankningar pa olika
plattformar att ge bra feedback till
destinationen om hur besékare och
potentiella bestkare far information
om platsen.

Genom att lyfta upp vad som
hander pa platsen sé skapas en geo-
grafisk indelning som sétter platsen
och platsens aktoérer i fokus istallet
for att fokus hamnar pa digitala inno-
vationer. Den geografiska spridningen
av resultaten i mediearkivet visar pa
var och hur destinationer hamnar

i medialt fokus.

Vi fann att Kristinehamns digitala
representation dverlag fokuserade
pa individualiserade aktiviteter, att
vatten fungerade som en viktig sym-
bol och att en franvaro av kulturella
varden véagdes upp av olika mgjlig-
heter till utveckling och larande
genom interaktion och méten mellan
manniskor.

I Sunne hamnar mycket av den
digitala representationen pa nagra
av de stdrre attraktionerna som ofta
anspelar pa Selma Lagerl6f. Daremot
tenderar mycket av det anvandar-
genererade materialet att fokusera
pa olika fritidsaktiviteter och hobbyer
(&ventyrsbad, sport, ungdomskultur
och tradgard) som besokare och
lokalinvanare agnar sig at.

For Glaskogen ar den digitala re-
presentationen mestadels anvandar-
genererad med en tydlig inriktning
mot natur, vildmark, friluftsliv, &ventyr
och avldgsenhet. Just avldgsenheten
och det vilda blir tydlig i anvédndarnas
beskrivningar pa olika plattformar,
men &ven i vilken information som
finns tillganglig pa Google Maps.

LAT BESOKARNA

BLI DELAKTIGA

Férutom att se platsen som en
viktig resurs, behover en inno-
vationsprocess ocksa involvera
besbkarna och ta tillvara den resurs
de utgor. De flesta besksmal be-
héver mer kunskap om sina gaster,
bade nuvarande och potentiella
och sarskilt i arbetet med att skapa
nya upplevelser. Det har steget
behover darfor innehalla insamling
av kunskap om besdkarna; vad har
de for behov, vilka upplevelser har
varit positiva och mindre bra, hur
vill de anvanda digital teknik under
sin vistelse och resa och sa vidare?
Har anvands entreprendrerna

och deras anstélldas kunskap om
sina besdkare tillsammans med
forskarnas erfarenheter av att géra
undersokningar.

VILKA BESOKER PLATSEN

IDAG OCH VILKA GRUPPER
VILL VI LOCKA HIT?

Med digital teknik kan olika typer
av besokare goras mer delaktiga.
Genom att bland annat utifran alder,
intresse och sprak, berétta om sina
upplevelser for andra besokare,
kan besokare bidra till innehallet i
digitala upplevelser. Det kan géras
fore, under eller efter ett besok.
Besokare kan ocksa agera som
“testpiloter” for digitala I6sningar
och pa s vis dven de bli en del av
innovationsprocessen av platsba-
serade digitala upplevelser som
utvecklas i samklang med bade
besokare och teknik.
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Traffarna i det tredje steget &r den
innovativa processens karna och
bestar av gemensamma workshopar.
Planering och genomférande av work-
shoparna bygger pa IKT-foretagets
erfarenheter av att driva kreativa pro-
cesser och kunskap om den digitala
utvecklingen, tillsammans med entre-
prendrernas kunskap om sin verksam-
het samt forskarnas insamlade mate-
rial och reflekterande synsétt. Arbetet
utgdr alltsd bade fran omvarldsanalys
med trender och inspiration inom
digitalisering och bestksnéring, men
ocksa fran lokal kunskap. Traffarna
bygger pé att de nyckelpersoner som
identifierades i steg 1 deltar aktivt och
anvander sina tidigare erfarenheter
och kunskap. Detta vdvs samman med
analyser av det material som insamlats
i studierna i steg 2 och den omvérlds-
bevakning och nya perspektiv som
IKT-akt6ren bidrar med. Deltagarna
delas upp i olika grupper och &r med

VARFOR?
VAD?
HUR?

OCH SEN DA?

vid olika tillfallen. En férdel kan vara
att flera processer startas upp ungefér
samtidigt pa fler &n en plats. D& kan
man utbyta erfarenheter och ge ett
annat perspektiv pa varandras platser
och verksamheter. Arbetet sker i form
av en “tratt” som bdrjar med ett brett
perspektiv och konkretiseras under
processens gang. Nagra moment i

en sadan “tratt” kan exempelvis vara:
besbksnaringens betydelse for lokal-
samhéllet och vilka varden som ska
genomsyra nya upplevelser av platsen;
mdjliga besdkare och deras kundresa
(fore, under och efter besdket) samt
digitala I6sningar i form av en prototyp
som sedan kan testas i skarpt lage.

Workshoparna i den har processen
har lite olika inriktning men hanger
ihop dar de bygger pa varandra, sam-
tidigt som idéer konkretiseras mer och
mer under processens gang.

Arbetet sker under flera manader
och manga personer ar involverade
och darfér &r det viktigt att gora
avstamningar under vagen for att
paminna varandra om vilka idéer och
insikter som ska forma det fortsatta
skapandet. En viktig utgdngspunkt
for alla workshopar &r att utga ifran
ett “oskarpt mal”. Det &r med andra
ord inte bestdmt vad upplevelsen ska
innehalla eller vilken teknisk I6sning
som ska anvandas. Det &r viktigt att
inte utga fran tekniken, utan lata den
kreativa processen fa ha sin gang. Det
digitala lagret laggs pa efter hand och
de digitala upplevelserna kommer att
utvecklas under processen. Utgangs-
punkten ar de berattelser man vill for-
medla och hur bestkarnas behov kan
tillgodoses. Deras férvantningar kan
overtraffas med digitala Idsningar som
komplement till nuvarande produkter.
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Gor ”stakeholders”
till "stakemakers”!

Har nedan beréattar vi mer om de olika typerna av workshopar och
ger exempel pa hur vi har genomfért dem i PDU.

VARFOR?

Den férsta typen av traffar vi rekom-
menderar ar en eller flera workshopar
med representanter fran organisatio-
ner och institutioner med inflytande
over besdksnéaringen och platserna.
Det kan exempelvis vara politiker

och tjanstepersoner fran deltagande
kommuner tillsammans med repre-
sentanter fran regionala organisationer
som arbetar med besbdksnéring och
regional utveckling. Denna malgrupp
ar central for att skapa forutsattningar
fér entreprendrerna att utveckla sin
verksamhet. De offentliga aktérernas
forstaelse for processen och betydels-
en av besodksnéringen fér den lokala
samhallsutvecklingen ar viktig. Forsta-
elsen kravs for att motivera olika typer
av stéd till och for att koordinera olika
former av insatser inom destinations-

utveckling. De offentliga aktérerna
satter i manga fall ramarna for platsens
utveckling som destination och har
far de arbeta med att formulera sitt
forhallande till platsen. De far darfor
arbeta med fragan varfoér besoksna-
ringen &r viktig och vad man vill uppna
i sin utveckling av platsen. Det handlar
i det har férsta skedet av steg 3 att
omvandla s kallade “stakeholders” till
“stakemakers”. Med detta menar vi att
representanter i offentliga organisatio-
ner gors delaktiga och tydligt visar att
de ar aktivt intresserade av att forbatt-
ra arbetet med att stédja utvecklingen
i besdksnaringen och att utveckla
platser bade som lokalsamhallen och
destinationer. Om man arbetar med
flera platser samtidigt ar det en férdel
att halla workshopar med offentliga
organisationer gemensamma. Det kan

"Det &r viktigt ndr man jobbar med destinationsutveckling att ta vara pa det som finns pa
platsen, de unika berittelser och historier som finns ndr man ska utveckla ett beséksmal.”

(Kommunrepresentant)

bidra till att skapa ett ett “utifran-per-
spektiv” pa varandras platser. Nar del-
tagarna behdver beskriva sin plats i
ord och illustrationer for andra, blir det
lattare att bli tydlig och komma nérma-
re kérnan i platsens berattelse och

i den identitet som man vill férstarka.

EXEMPEL - KREATIVT “VARFOR”

| vart arbete valde vi att genomfora
den férsta workshopen som en gemen-
sam traff med politiker och tjansteper-
soner fran de tre kommunerna dar vara
platser ligger: Arvika, Kristinehamn och
Sunne. Tréffarna bérjade med om-
vérldsspaningar och inspirerande
exempel fran IKT-foretaget och resultat
fran vara djupdykningar i de tre plats-
ernas historia. Sedan fick deltagarna
arbeta i mindre grupper med &vningar
som bérjade med ganska breda
spontana diskussioner om vad som
attraherar besdkare till deras platser
och hur man idag skapar upplevelser.
For varje dvning kom grupperna
narmare fragan om vilka beréattelser
besokare skulle kunna fa med sig om
den lokala platsen i framtiden. Grup-
perna fick ganska enkla hjalpmedel
som pennor i olika farger och papper
och i uppgift att illustrera allt de ville
presentera, for att stimulera kreativite-
ten. Malsattningen var att komma fram
till ett slags “motto” fér de tre lokala
platserna, ett syfte med vad man ville
astadkomma med hjalp av nya, digitala
upplevelser. Detta kallades for “fajten”
och deltagarna fick formulera vad varje
plats skulle “fajtas” for, for att skapa en
drivkraft som kan ena aktorer pa den
enskilda destinationen. Ett exempel
har ar Sunne dér deltagarna kom fram
till féljande motto: “Sunne fajtas for
sagan sd att sagan kan leva vidare.”

Detta kopplar an till Sunnes beréttar-
tradition och starka kulturprofil.

VAD?

Underlag fran workshopar med offent-
liga aktorer fungerar som utgangs-
punkt fér den andra omgangen av
traffar, som sker med entreprendrer
inom besoksnaringen. Har utforskar vi
aktorernas forhallande till och kunskap
om den plats de bedriver sin verksam-
het pa. Aven har kommer material

och kunskaper fran studierna i steg

2 in som inspiration och perspektiv
att ta med i de olika dvningarna. Har
lyfter &ven IKT-féretaget in trender och
kunskap om digitala I6sningar. Delta-
garna far arbeta med att i ord och bild
beskriva ett nuldge 6ver vad platsens
styrkor ar. Med utgangspunkt i plat-
sens resurser och det underlag som
togs fram i workshopar med offentliga
aktorer, far de arbeta med olika idéer
till utveckling av upplevelser.
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"Uag fick verkligen det jag hade tdnkt mig.
Visiondrt framdt, det vi borde vara men ocksé
dér vi star nu. ... Digitalisera upplevelser &r
det vi maste géra. Det hdr &r lika stort som
industrialiseringen tycker jag, det ar ett lika
stort steg som vi tar.” (Entreprendr)

Med hjélp av olika 6vningar i
mindre grupper far deltagarna arbeta
med att bryta invanda tankemdonster
nér det géller vilka upplevelser de
erbjuder sina bestkare. Det kan dels
handla om att lyfta blicken och se
6ver hela kundresan. Det handlar

dé inte enbart om den tid som
manniskor spenderar pa varje enskilt
besoksmal eller hos en specifik
entreprendr, utan hur upplevelser
kan skapas fére, under och efter

ett besok. Det kan dels innebéra
6vningar som tar fram upplevelser
for nya malgrupper, sarskilt sddana
som entreprendrerna inte dvervagt
tidigare.

Det kan ibland vara svart att direkt
tanka sig ett digitalt lager pa de
upplevelser som entreprenérerna
erbjuder i dagslaget. Den kreativa
processen for att komma dit kan da
delas upp i olika delar. Deltagarna
fa da arbeta med att successivt
utveckla idéer till nya upplevelser
genom att utveckla mer fysiska upp-
levelser, sedan komma pa idéer for
upplevelser som berdr besdkarnas
mentalt och till sist ett digitalt lager
pa detta. Nar man val kommit s&
langt kan man borja arbeta med

att vélja olika tekniker. Dessa kan
exempelvis delas i fasta eller mobila
tekniker, det vill siga om man ténker
sig tekniska lGsningar pa plats eller
sadant som besokaren kan uppleva
med hjalp av sin mobiltelefon.

Har gar det bra att vilja att ge-
nomféra en gemensam workshop
med entreprendrer fran flera destina-
tioner eller att genomféra separata
workshopar med varje destination.
De olika tillvagagangssatten har sina
fér- och nackdelar. For att en kreativ
workshop ska fungera bra och

bli hanterbar behdver det vara ett
lagom antal personer som deltar och
genom att halla dem separata okar
mdjlighet att inkludera fler personer
pa varje plats. Gemensamma traffar
har férdelen av att entreprendrer fran
olika platser kan tréffas och blandas

i nya konstellationer under évning-
ar som ger inspiration. Det kan ge
en ny syn pa den egna och andras
verksamheter och destinationer. En
annan fordel ar att det kan bli enklare
fér deltagarna att samlas lokalt, rela-
tivt ndra bostaden. Nackdelen med
att genomfdra separata workshopar
ar att det finns en risk att fa en lagre
grad av “utifran-perspektiv”. Detta
kan vagas upp av forskarnas och
IKT-féretagets inspel och en med-
veten blandning av manniskor och
verksamheter som kanske inte har
tréffats forut. Det kan &ven finnas ett
visst motstand mot att “6Gppna sig”
gentemot personer fran andra plat-
ser och att hitta gemensamma nam-
nare. Langre resa till fysiska traffar
kan ocksa innebéara att svarigheter i
att bjuda in personer till workshopar.

EXEMPEL - KREATIVT “VAD”

| vart projekt valde vi att ha separata
traffar med entreprendrer pa varje
plats for att kunna involvera sa
manga som mojligt i processen.

Vi bjéd in entreprendrer inom be-
sOksnaringen men ocksa personer
frn den lokala platsen som kunde
ténkas bidra till kreativa idéer och
innehall med lokala beréattelser. Det
var bland annat kulturpersonligheter,
naturintresserade, representanter
fran hembygdsforeningar och andra
lokala eldsjélar. Pa de har worksho-
parna presenterade vi resultat fran
de djupgéende studierna i steg 2.
Det var bade reflektioner kring plat-
serna och dess historia och slutsatser
fran besoksstudierna. Deltagarna
fick ocksé med sig de “motton” som
den férsta omgangen workshopar
med stakeholders hade tagit fram.
Med utgangspunkt i detta fick de
arbeta tillsammans for att ta fram
idéer till nya upplevelser som skulle
férstarka och komplettera det befint-
liga utbudet. Det blev lite olika fokus
pa upplevelserna, eftersom behovet
hos de tre platserna och férutsatt-
ningarna ser olika ut. For Glaskogens
del, till exempel, landade forslagen

i att hitta I6sningar som knét ihop

Utga fran platsen,
inte tekniken.

Glaskogen och dess entreprendrer
till en tydligare helhet, som lyfte fram
den lokala historien samt inbjod till
individuella reflektioner men &ven
samtal om dessa vid ett besok.

HUR?

Nasta typ av tréffar sker med poten-
tiella besdkare, som komplement

till de besdksstudier som gors i

steg 2. Har kan man vélja att bjuda
in allmént, exempelvis via sociala
media eller mer riktade inbjudningar
via natverken bland alla som deltar i
processen. Lampliga mélgrupper att
bjuda in kan vara grupper av besdk-
are som man inte har lyckats na
genom tidigare enkéter och inter-
vjuer eller som man vill satsa pa fran
destinationens perspektiv. Det kan
ocksé vara bestkare som man ser
framfdr sig ska ta del av de komman-
de digitala upplevelserna. Work-
shoparna behéver sedan utformas
utifran vilka deltagarna ar.

Malet for dessa workshopar ar

att bygga vidare pa idéer som fram-
kommit i traffarna med entreprendrer
och “tratta ner” till mer konkreta
forslag. Deltagarna far frdgan om

hur de vill uppleva platserna och hur
upplevelserna ska vara utformade
for att de ska locka dem sjalva och
andra besokare. Till skillnad fran
workshoparna med offentliga akt&rer
och entreprendrer ar denna omgéng
workshopar lite mer framéatsyftande
och tar vid dér entreprenérerna av-
slutade i sina idéer. Har kan man med
férdel foérsoka ha blandade grupper,
dar nagra har besokt platsen tidigare
och de som inte har varit dér alls. Ju
mer intresserade dessa deltagare ar
av digitala tekniker och vana av att
anvanda dem, desto mer kreativa
I6sningar kan workshoparna ge.
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EXEMPEL - KREATIVT “HUR”

| det har projektet genomforde vi

tva separata workshopar med tva
grupper av potentiella bestkare som
var viktiga for de platser som deltog

i processen; dels en grupp av lite
aldre personer med stort kultur-
intresse, dels med yngre ménniskor
som inte hade s& mycket forkunskap
om platserna. Malsattningen for
bada workshoparna var den samma,
men de genomfordes pa lite olika
sétt och anpassades till gruppernas
férkunskaper om platserna och
deras medievana. Liksom vid de
tidigare workshoparna fick deltagar-
na med sig inspel som tjadnade som
utgangspunkt fér grupparbetet. Det
var mottot fran workshoparna med
stakeholders, idéerna till forstarkta
eller kompletterande upplevelser fran
workshopar med entreprendrer och
slutsatser fran studierna av platserna
och dess besotkare. | workshopen
med de &ldre kulturintresserade an-
vandes hjalpmedel som pennor och
papper och de fick i mindre grupper
illustrera idéer till hur bestkare skulle
kunna fa veta mer om platsernas
historia, kultur, skrénor och sagner.

| workshoparna med unga vuxna fick
grupperna i uppgift att spela in korta
filmer med mobiltelefonerna, dar

de pa valfritt s&tt skulle visualisera
sina idéer till upplevelserna och vilka
malgrupper de var tankta for. Alla
grupper fick en av de tre platserna
Glaskogen, Kristinehamn eller Sunne
att arbeta med.

OCH SEN DA?

Den sista delen i den kreativa pro-
cessen omfattar en eller flera traffar
med fokus p3 att férbereda en proto-
typutveckling med nyckelaktérer
inom besoksnaringen. Dessa mynnar
ut i konceptskisser for platsbaserade
digitala upplevelser. Utgangspunkt ar
ett eller flera grundférslag till upple-
velser som med hjélp av deltagarna
ska fyllas med innehall. Forslagen
bygger pa idéer fran de tidigare
traffarna med stakeholders, entre-
prendrerna och med de potentiella
bestkarna samt det material och
kunskap som tagits fram under steg

2. Idéerna leder med andra ord till
mer specifika forslag som sorteras,
prioriteras, kombineras och sedan
konceptualiseras.

Resultaten fran alla workshopar
summeras for att ge underlag till
konceptskisser. Dessa behéver
sedan utvecklas vidare till prototyper
som kan testas pa bestkare och

i verksamheter. Utgangspunkten
bor vara att koncepten ska passa
platsen, dess bestkare och verk-
samheter samt bygga pa de lokala
resurserna och platsens natur och
kultur. Vi menar att det gér de digi-
tala upplevelserna hallbara i langden
och inte enbart gangbara sa lange
den aktuella tekniken fungerar. Kon-
cepten kan utformas s3 flexibelt att
det gér att plocka olika delar avdem
eller géra dem mer eller mindre tek-
niska, beroende pa férutsattningar
och ambitionsniva. Det viktiga ar att
digitalisering inte ska kannas svart
eller krangligt. Ju enklare det ar att
testa delar av férslagen till upplevel-
ser, desto fortare paborjas forand-
ringsresan. Malet ar gorandet.

| nasta avsnitt finns nagra rad om
hur arbetet med workshopar kan
utformas mer praktiskt.

EXEMPEL

- SISTA KREATIVA DELEN

| var process genomforde vi en sista
workshop med fokus pa att fylla for-
slagen till digitala koncept med inne-
hall. Deltagarna var de entreprendrer
i besdksnaringen pa de tre platserna
som varit delaktiga under hela pro-
cessen. Vara workshopar resulterade
i ett stort antal kreativa idéer och det
var darfor viktigt att valja ut nagra fa
for att kunna utveckla det kreativa
samskapandet till tydliga konkreta
koncept. Vi forskare och IKT-fore-
taget gjorde en genomgang av allt
material och kunskap om platserna
som processen gett. Ett ramverk

till koncept for varje plats presen-
terades for deltagarna pa den sista
workshopen. Kristinehamns koncept
kallades Explorers, Glaskogens
koncept fick namnet Viewpoints och
Sunnes koncept bendmndes Story-
keys. Entreprendrer fran varje plats
fick arbeta med “sin” konceptskiss
och fylla den med innehall. IKT-f6-
retaget gjorde sedan den slutliga
formgivningen och beskrivningen av
koncepten som presenterades pa en
gemensam samling dit alla som del-
tagit i processen bjods in. Hela steg
3 tog ca 18 manader fran den forsta

workshopen med stakeholders till
den avslutande traffen.

Vi vill exemplifiera genom att
beratta om Kristinehamns koncept.
Det byggde pa en tidig uttalad vilja
fran aktorer i Kristinehamns besoks-
naring om att lyfta det maritima
arvet tydligare pa destinationen. De
djupgaende studierna visade pa en
stor kélla av kulturarv att 6sa ur och
fylla digitala upplevelser med inne-
hall. BesOksstudierna visade pa en
onskan fran besokarna att upptécka

For att ge steget med de kreativa workshoparna s& bra férutsatt-
ningar som majligt var det vardefullt att ha upptaktsméten med re-
presentanter for de tre olika utvalda platserna dar tjanstepersoner
och véara nyckelaktérer fran besoksnaringen deltog. Dar diskutera-
de vi om processen, om férvantningar pa delaktighet och resultat
och for att mentalt férbereda alla pa det arbete som vantade.

lite mer av Kristinehamn och skar-
garden, en kénsla av att det fanns
mer pa destinationen som de inte
hade lyckats uppleva. Workshoparna
gav en insikt om behovet av att f&
besokarna att 8ka runt till fler platser
i Kristinehamn, att hitta en flexibel
I6sning som kunde anpassas till olika
malgrupper (gérna barnfamiljer) och
typer av bestk samt nadgot som sti-
mulerade till samverkan pa destina-
tionen. Konceptet blev “Explorers”.
Det ar en form av skattjakt dar man
hamtar ut en tematisk utmaning som

g

| ewpoinls

I6ses genom att pussla ihop halva
QR-koder med andra halvor som

finns p& olika platser pa destinationen.

Med hjélp av mobilen laser man
upp digitala lager som kan innehalla
fragesport, information, ledtradar
till nasta uppdrag och sa vidare.

| skrivande stund har Kristinehamns
aktorer nappat pa idén och borjat
testa att producera delar av upp-
levelsen.
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PNE
Slorykeys

Koncept for Kristinehamn, Glaskogen och Sunne. Sticky Beat.

Vi har markt att det underlattar att arbeta med en mindre grupp
av aktdrer som finns med under hela resan. Dessa nyckelpersoner
. kan ta idéer och insikter vidare efter att projektet ar avslutat.

Deltagarna fick gora en kort utvardering efter varje workshop,

vilket gjorde att vi kunde forbattra infor kommande traff. Som
komplement till detta gjorde vi ocksa en avslutande uppféljning
med nyckelaktorer pa varje plats, efter steget med de kreativa
workshoparna och utvecklingen av konceptskisser. Det blev ett
bra satt att knyta ihop sécken och ge rad och stéd till det
fortsatta arbetet efter projektets slut.
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Rottneros Park i Sunne kommun

TIPS
TRICKS

Genomforande

Lagg upp workshoparna utifran
“tratten”. Borja brett med en
mangd idéer och fokusera pa
nagot farre efterhand.

Lat arbetet genomsyras av gene-
rositet. Idéer som kommer fram
under arbetet ar fritt for alla att
anvanda. Det skapar effekter och
utveckling under resans gang
och kan vara minst lika viktigt
som slutresultatet.

Paminn varandra om att héalla

ett 6ppet sinne, bade ett nytt
arbetssétt och nya produkter

ska utvecklas. Ett bra motto kan
vara “inga MEN bara OCH” - att
invaAnda mot varandras idéer med

Uppfoljning

Planering

Lagg ett schema péa atminstone tre workshopar till att bérja med.
Var tydlig med vilka som ska delta och vad syftet ar med varje tréaff.

Skicka ut inbjudningar i god tid.

Ta hansyn till de olika gruppernas mojlighet att delta beroende
pa sasong, typ av dag och tid pa dagen.

Anvand om mojligt lokaler pa eller i narheten av platsen dar
bestksmalen finns, garna sddana som alla kanner sig bekvama

att besoka. Det behdver finnas mdjlighet att samlas 20-30 personer
och aven utrymmen f6r mindre grupper.

ett “men ...” hAmmar det kreativa
skapandet.

Workshoparna ar ocksa tillfallen
att 6ka den gemensamma kun-
skapen. Det kan gbras genom
att varva insikter fran steg 2 med
kreativa 6vningar. Ta inspiration
frdn andra idéer i omvérlden,
gérna internationella exempel

pa digitala I6sningar.

Satt inte tekniken i fokus —
upplevelsen ska vara i fokus,
men ga igenom vilka tekniker
som finns och ge exempel och
inspiration p& vad som &ar mgjligt.
Ett av malen &r att 6ka gruppens
kunskap om digitalisering.

Bygg vidare pa resultat och insikter fran varje workshop
och gor avstamningar varje gang, sarskilt da traffarna kanske
sker med veckor eller manaders mellanrum.

Omvandla nagra av de basta idéerna till koncept och prototyper
som kan testas och utvarderas fére lansering.

Aterkoppla till alla som varit delaktiga i processen och samla in

vad var och en har fatt ut av arbetet. Det ger en bra 6verblick éver
effekterna och gemensamma insikter om vad som kan &stadkommas
med ett mer inkluderande arbetssétt.

Utvéardera tréffarna och processen och ta med erfarenheterna

in i en ny processomgang.

Arbeta mycket med uppgifter

i mindre grupper och lat dem rita
och beratta. Om idéer visualiseras
framjar det kreativiteten och
chansen att de ska bili till verklig-
het dkar.

Utga fran fiktiva och/eller verkliga
malgrupper i arbetet med att ta
fram idéer. Ju mer “levande” de
tanka besdkarna gors, ju lattare
blir det att skapa nya upplevelser.
Satt namn, alder och intressen
pa de fiktiva gasterna.

Arbeta mot ett oskarpt mal

dar ingen fran borjan vet vad
slutresultatet blir. Det kan vara
svarare men framijar kreativiteten.
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"Det har varit ett startskott for oss att fokusera &nnu
mer pa beréttartraditionen och géra den starkare.
Kanske ocksa fa en insikt om vilken méjlighet de
digitala kanalerna har, for att involvera fler médnniskor
men ocksa ldgga pa det dar extra lagret.”

Kommunrepresentant

"Det har varit s§ oerh6rt spdnnande att se att blivit
sidosteg fran den hér processen ... Det &r inte
saker som vi specifikt har landat i, i processen men
de har kommit ut ur processen. Det blir s& mycket
mer kreativitet ndr man jobbar p& det har séttet.”

Forskare

“Enklaste formen fér att géra skillnad &r att
bygga saker pa insikter och sen jobba kreativt
frén insikter.... Forskning &r som en superkraft.”

IKT-féretagare

"Rédet man kan ge &r att hér investerar vi fér
framtiden. Det &r otroligt viktigt att vi nér nya nivaer.
Det kommer att komma manga aktérer i framtiden
och vi kan skapa arbetstillfdllen och vi kan fa en
livaktig landsbygd pa ett helt annat sétt om vi gor
det har, om vi investerar i det har.”

Entreprenér

RESAN AR EN
DEL AV MALET

Det finns ett citat som lyder: “Resan
ar en del av malet”. Samma sak galler
i en gemensam innovationsprocess.
Det som sker under arbetets gang nér
nya upplevelser tas fram ar minst lika
viktigt som en ny prototyp, koncept
eller ny produkt som blir slutresultatet.

Malet med den typen av innovations-
processer som beskrivs har ar saklart
nya, platsbaserade digitala upplevelser.
Samtidigt & malet ocksa att genomféra
och lara sig om sjélva platserna som ar
i fokus och lara sig av sjélva processen.
Syftet &r att hitta fram till ett nytt ar-
betssatt som praglas av samskapande
och delaktighet. Resan méste fa ta tid!
Det &r en viktig insikt och uppskattat
hos alla som varit involverade i vart
projekt. Idéer, tankar, insikter och
kunskap behéver tid att landa ratt och
tid for att kunna omsattas i konkreta
aktiviteter och produkter. Det maste
finnas nog med tid att omsétta idéer

i handling, testa, gdra fel, géra om och
testa igen. Det handlar visserligen om
att skapa nya upplevelser for bestkare

i samklang med platsen och med det
digital teknik och media, men det
handlar lika mycket om att paborja

ett nytt arbetssétt baserat pa samskap-
ande, dar ny kunskap om besdksmalet
véaxer fram.

Med processen och inte slutproduk-
ten i sig i fokus 6ppnas sinnet och nya
idéer och nya perspektiv valkomnas.
Genom samverkan med nya aktorer
uppstar spannande méten. Nya 6gon
beskadar platsen i fokus och nya krea-
tiva idéer for en destinationsutveckling
ges. Med ett dppet sinne, med krea-
tiva diskussioner och inspiration fran
omvarlden har vi kunnat se nya span-
nande I6sningar som ett resultat av
sjalva processen i sig. Vara deltagande
aktdrer har skapat nya produkter som
ett resultat av den inspirationsresa

de deltagit i. Ibland har det varit sméa
insikter som har lett till en forbattring
av redan befintlig produkt.

Ibland har det varit konkreta I6sningar
med digitala inslag. En vandringsled
har exempelvis fatt digitala inslag
genom information via QR-koder. En
ny produkt skapades i form av en
skattjakt med digitala inslag.

Ett centralt inslag i innovationspro-
cessen har ocksa varit att vara mottag-
lig fér ny kunskap och nya perspektiv.
Vi har i rollen som forskare kommit
med ett "utifrdn och in-perspektiv".

Vi har stéllt reflekterande fragor och
utforskat material om platsen for att
fanga vad som inkluderas och vad
som exkluderas. Vi har haft som syfte
att skapa en ny kunskapsbas och nya
perspektiv. Lika val som samverkan
och nya arbetsséatt kravs nya perspek-
tiv i innovationsprocessen. Det 6ppna
sinnet och att vara mottaglig for kun-
skap om en plats som aktérer kénner
utan och innan behdver darfor vara
valdigt tydligt. Alla aktorer i processen
mots med sina kunskaper och grader
av forforstaelse. Vart arbetssatt har
resulterat i en explorativ process dar
ny kunskap, insikter och perspektiv
vuxit allt eftersom fler och fler méten
skett med olika deltagare.

En innovationsprocess kan betraktas
som en borjan pa en fortsatt forand-
ringsresa. Det vi velat visa pa ar att

alla aktdrer ar viktiga i processen och
att alla bidrar. Nar ett projekt tar slut
behdéver férandringsresan fortsatta.

En mangd samarbeten har paborjats
och kreativa méten skapats. Viktigt ar
darfor att fora en dialog om hur idéer
implementeras, vem som har ansvar
for olika delar och framférallt vem som
ager processen. Ska nagra entrepre-
nérer ga samman och séka medel,

tar en kommun ansvaret for implemen-
tering och fortsatt process? Kan det
arbete som genomforts implementeras
i strategier for en plats utveckling?

Det viktiga &r att fragan om vem som
ager processen lyfts och att gérandet
fortsatter.

ALLA VINNER!

Alla kommer att komma ut som vinnare ur en
innovationsprocess. Varje deltagare kommer
att f& ut olika resultat och lardomar av att
engagera sig bade i en process och i arbetet
av att forverkliga de idéer som tas fram som
ett resultat av projektet. Har &r nagra exempel
pa vad olika grupper kan f& med sig genom
att delta.

BESOKARE far djupare forstaelse och kun-
skap om den plats de besokt. De far ocksa
stérre majligheter att vara med och bidra till
sina egna upplevelser och minnen och ta

del av andras upplevelser. Genom digitala
I6sningar kan upplevelserna ocksa géras mer
anpassade till den enskilda individen. De far
ocksa majlighet att bidra till utvecklingen av
bestksmalens verksamhet.

ENTREPRENORER OCH ANSTALLDA far
prototyper och koncept som kan omvandlas
till nya produkter. Dessa kommer att stérka
konkurrenskraften och viljan att fortsatta
utveckla verksamheten tillsammans. De far
ocksa ny kunskap. Nya arbetssatt kan ge
inspiration fran andra aktérer, som i sin tur
kan leda till nya samarbeten och nya méjlig-
heter for foretaget.

LOKALBEFOLKNINGEN far genom att
involveras i processen nya perspektiv pa

sin egen bygd som kan ge 6kad stolthet och
starkt identitet. De far ny kunskap om digitala
I6sningar och hur de kan kopplas ihop med
mdjligheten att bevara och beratta lokala
historier och ddrmed anledning att reflektera
over vilka berattelser som idag saknas.

OFFENTLIGA ORGANISATIONER far genom
att delta i processen anledning att reflektera
over varfér besdksmaélen och platserna ar
viktiga for det lokala samhallet. De far 6kad
kunskap om digitalisering, dess utmaningar
och méjligheter och vad entreprenérer behd-
ver for stéd att kunna genomféra idéerna som
tas fram genom processen. De far ocksa med
sig kunskap om ett arbetssatt som gar att
dverfora till andra sektorer.

IKT-FORETAGEN far 6kad kunskap om
besbksnéringen och ett breddat kontaktnat
av potentiella kunder. De far ocksa 6kad
erfarenhet av att arbeta i 5ppna innovations-
processer, tillsammans med forskare éver
en langre tid.

FORSKARE far 6kad erfarenhet av att arbeta
néra olika grupper i samhallet, vilket ger en
okad kunskap om hur gemensamma innova-
tionsprocesser fungerar. De far ocksa en tkad
kunskap om digitalisering och besdksnaring
och branschéverskridande samverkan.

33



Fryksdalen i Sunne kommun

ATT TANKA PA

Vi hoppas att manga gemensamma processer genomférs for att utveckla
nya platsbaserade digitala upplevelser inom beséksnéringen i Sverige.
Har kommer nagra saker att tdnka pa fér den som vill ta sig an uppgiften.

v’ Nagon behdver dga processen och organi-

sera den. Oavsett vem som tar initiativ till att
starta en gemensam innovationsprocess,
behdver det vara grundat i ett behov och
nagon organisation behdver vara den dri-
vande och koordinerande parten i arbetet.

v Se till att processen har férankring och

delaktighet. Alla inblandade behdver sina
motiv for att vara med. Arbetet behdver fa
“tummen upp” fran de olika nyckelperso-
nerna som ska delta. Det &r viktigt att utse
en karngrupp som ska vara lite mer involve-
rade i processen hela vdgen och gdéra upp
en plan och rollférdelning. Planen behdver
inte innehalla exakt vad slutresultatet ska
bli, men en ungeférlig tidsplan med bdrjan
och slut behovs. | planeringen kan man utga
fran frdgor som exempelvis handlar om nar i
tiden passar det att I1agga in workshopar dar
entreprencrer fr&n bestksnaringen ska vara
med s att det inte krockar med hégsasong?
Né&r &r det bést for forskarna att genomféra
studier av bade platsen och bestkarna sa
att det stammer in med lasarets terminer?

| vilken omfattning kan forskningen vara
med och vilket IKT-féretag passar som
samarbetspartner?

v’ Nagon behover finansiera processen. Att

driva en process som beskrivits har behdver
inte vara sérskilt dyr, &ven om den sker dver
en langre tid. Det krévs inga stdrre investe-
ringar i framtagandet av idéer, koncept och

prototyper, men viss arbetstid, IKT-féreta-
gets arvode och méteskostnader behéver
bekostas. Flera typer av finansieringsméijlig-
heter finns frdn kommunen, Lansstyrelsen,
regionen, privata stiftelser och fonder,
projektmedel for bade forskning och
landsbygdsutveckling.

v Ta med slutet redan fran borjan. Planeringen

av processen behover innehalla en tanke
om vad som hénder efter genomférda
workshopar. Ska fler omgéngar av pro-
cessen genomféras? Hur organiseras och
finansieras dessa? Hur ser finansiering av
produktutvecklingen ut efter workshoparna?
Under resans gang ar det bra att reda ut
vilka I6sningar som entreprendrerna sjalva
kan investera i och vad som kréver extra re-
surser. Har finns ocksa olika mgjligheter till
innovationscheckar och annan finansiering
till entreprendrer och digitalisering.

v Till sist, att innovera &r att géra. Det viktiga

ar inte att satta upp stora mal utan att bérja
i och med det lilla. Det viktiga &r att bara
borja. Se ocksé en utvecklings- och inno-
vationsprocess som ett satt att skapa nya
samarbetsmojligheter, att lara nytt och ska-
pa nya insikter. S8 vaga tanka utanfor boxen
och involvera fler, framférallt de som kanske
inte ar sjalvklara i ett innovationsarbete.
Vaga exempelvis involvera lokalbefolkning.
Borja sedan i platsen och lat tekniken
komma efter hand.
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Fran vanster till hoger

Asa Nilsson, administratér

Dr Fredrik Hoppstadius, kulturgeografi

Dr Linda Ryan Bengtsson, medie- och kommunikationsvetenskap
Dr Laila Gibson, sociologi

Docent Eva Kingsepp, medie- och kommunikationsvetenskap

Dr Lotta Braunerhielm, kulturgeografi

KONTAKT
Projektledare Lotta Braunerhielm: lotta.braunerhielm@kau.se

TACK!

Slutligen vill vi tacka alla som hittills deltagit i var forskning kring plats-
baserade digitala upplevelser med tid, engagemang och kreativa idéer.
Tack till entreprendrer och aktorer fran de tre kommunerna Arvika,
Kristinehamn och Sunne som varit med under hela projektet. Vi tackar
aven alla aktdrer som deltagit i olika former av kunskapsseminarier och
inspirationstraffar som vi genomfért under projektets gang. Vi vill ocksa
tacka Visit Varmland, Compare, var styrgrupp och var referensgrupp
for god samverkan och bra inspel under projektet. Vi vill ocksa tacka
vara finansiarer som gjort det méjligt att bedriva forskning som ger
bade 6kad kunskap och konkret nytta for bestksnaringen och lokala
samhallen. Sist men inte minst ett stort tack till vart “dreamteam” pa
Sticky Beat. Samarbetet med Sticky Beat har varit larorikt, ovarderligt
och har lett till mycket inspiration, insikter och goda skratt. Ett stort
tack till er!

TACK FRAN TEAMET | PDU-PROJEKTET!



En handbok som beskriver ett arbetssatt att arbeta med
digitalisering och bes6ksnaring med platsen i fokus.

HAR KAN DU LASA MER

Facebook

Geomedias hemsida

CRS

Se filmen om PDU-metoden

Lank till PDU-projektet slutkonferens

P *x EUROPEISKA
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geo me Ia *; : Europeiska
PLATSBASERADE * x x regionala

Research Group DIGITALA UPPLEVELSER UtVeCk”ngSfOnden



https://www.facebook.com/groups/1577669605687329
https://www.kau.se/geomedia/projekt/platsbaserade-digitala-upplevelser-pdu-0
https://www.kau.se/crs/forskning/projekt/platsbaserade-digitala-upplevelser
https://kauplay.kau.se/media/t/0_vunre5g5
https://vimeo.com/502811834/24abefbfdc

