


”Målet med hållbarhet är  
inte att sätta begränsningar  
utan att skapa möjligheter”

–Okänd



Om upphittad, vänligen kontakta mig:

Namn:	 __________________________________________

Email:	 __________________________________________

Mobil:	 __________________________________________
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Järvsömodellen är en modell vi arbetar med 
för att utveckla Järvsö på ett hållbart sätt och 
för att skapa äkta upplevelser. 

Vi har har tagit fram 2 versioner, en för 
destinationer och en för företag. Vi påstår inte 
att dessa modeller är fulländade, utan ser mer 
att de ska vara en guide för att hamna på rätt 
spår. Det kan vara en fördel att titta på båda 
versionerna då vissa punkter är applicerbara 
för båda målgrupperna.

Vi vill också understryka att modellen är en av 
flera strategiska verktyg. Det finns fler bra resur-
ser att ta till, www.verksamt.se är ett exempel.

I Järvsö är vårt mål en levande och växande 
bygd och medlet för oss att nå det är en stark 
besöksnäring. Det illustrerar vi i vår modell 
som vi döpt till Järvsö Engagemangstrappa. 

På följande sidor hittar du modellerna och 
vi hoppas att du kommer att ha användning 
av dem. Har du förslag på förbättringar får 
du gärna höra av dig till oss. Vi önskar dig en 
hållbar långsiktig framgång!

Projektgruppen Järvsö Hållbar Destination 
Etapp II

JÄRVSÖMODELLEN & JÄRVSÖ 
ENGAGEMANGSTRAPPA
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FÖRSTA GÅNGEN 
BESÖKARE

ÅTERKOMMANDE  
BESÖKARE

KÖPER STUGA

FLYTTAR HIT

EGEN  
FÖRETAGARE/  
ARBETSGIVARE

UPPTÄCKER  
JÄRVSÖ

En stark besöksnäring ger ökad inflyttning, det illustrerar vi med Järvsö Engagemangstrappa – från besökare till bofast!

JÄRVSÖ ENGAGEMANGSTRAPPA
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HÅLLBARHET

KVALITÉT

BEMÖTANDE/VÄRDSKAP

JÄRVSÖMODELLEN
Varje rubrik resulterar till antal frågor som genererar  
svar som blir nästa steg i att utveckla destinationen

Resultatet blir ett förtydligande för destinations 
utvecklingsarbete som blir långsiktigt hållbar
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HÅLLBARHET

Ekonomisk Ekologisk Social/Etisk

KVALITÉT

Tillgänglighet Design Kundfokus

BEMÖTANDE/VÄRDSKAP

Stolthet/Ansvar Storytelling Ledarskap/Samverkan
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HÅLLBARHET – DESTINATIONSUTVECKLING

Ekonomisk Ekologisk Social/Etisk

Hur ser vår intäktsmodell ut för 
destinationsbolaget?

Har vi en FÖP över  
destinationen som inkluderar  

hållbar turistiskutveckling?

Har vi samverkan med alla som 
finns inom destinationen? Före­
tag, föreningar och kommunen/ 

offentliga verksamheter?

Har vi rätt bokningssystem?
Handlar/producerar vi lokalt?

Arbetar vi jämlikt, jämställt  
och integrerat?

Vad kan öka beläggningen?

Har vi en hållbar resestrategi?

Hur förankrar vi utveckling?
Vem ansvarar för helhetsbilden?

Spanar vi regelbundet in i  
framtiden för att säkerställa  

vår utveckling och kompetens?

Väljer kunderna bort oss  
ur ett miljöperspektiv? 

Hur kan vi arbeta med  
klimatkompensation?

Vem ansvarar för vad i  
Engagemangstrappan?
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HÅLLBARHET – FÖRETAGSUTVECKLING

Ekonomisk Ekologisk Social/Etisk

Hur hanterar jag mitt avfall?  
Vilka energikällor nyttjar jag?

Finns det en marknad  
för min produkt/service  
och är den rätt prissatt?  

Tar jag höjd för säljprovisioner?

Involverar jag civilsamhället på 
det sätt som är möjligt?

Gör min produkt åverkan  
på mark och natur?  

Hur kan jag då minska slitage?Har jag koll på alla regler och 
lagstiftningar som berör min verk­

samhet och personal?

Verkar jag för att föreningsliv 
och civilsamhälle ska fortsätta 

utvecklas?

Väljer jag ekologiska och  
lokalproducerade varor?Hur har jag en strategiskt lång­

siktig plan för mina investeringar?
Följer jag lagar och regler för 

anställningar, arbetskraft?
Hur påverkar min  

verksamhet/produkt klimatet?

Tar jag vara på alla tillfällen  
till återbruk och återvinning  

(”cirkulär ekonomi”)?

Vilka samarbeten med andra  
är strategiskt viktiga?

Hur kan jag ha  
verksamhet året runt?

Verkar jag för ett jämställt och 
jämlikt samhälle?
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KVALITÉT – DESTINATIONSUTVECKLING

Tillgänglighet Design Kundfokus

Hur reser besökarna till  
och inom destinationen? Hur ser vårt  

kommunikationsmaterial ut?
Har vi en förankrad grafisk profil?

Hur mäter vi vad våra  
besökare tycker om  

destinationens verksamhet? 

På vilka sätt kan våra besökare, 
inkl de med funktionsvariationer 
ta till sig den information som  

vi vill förmedla?

Hur visar vi upp det lokala i våra 
fysiska och digitala miljöer?

Uppfyller vi besökarnas  
förväntningar?

Hur visar vi vilka anläggningar 
som har anpassningar för  

funktionsvarianter?

Hur ser bildmaterialet ut  
som vi använder oss av?
Är de normmedvetna?

Vet vi vad besökarna  
jämför oss emot?Är vi synliga på kundernas  

arena och enkla att boka?
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KVALITÉT – FÖRETAGSUTVECKLING

Tillgänglighet Design Kundfokus

Finns min produkt tillgänglig  
och bokningsbar online? Hur ser mitt  

kommunikationsmaterial ut?
Är det anpassat till  

min målgrupp?

Hur mäter jag vad mina kunder 
tycker om min verksamhet? 

Finns det information att tillgå 
på andra språk eller för personer 

med funktionsvariation?

Är min lokal designad och inredd 
på ett sätt som överensstämmer 
med mitt varumärke och kvalitét?

Uppfyller jag mina  
kunders förväntningar?

Är mina ev öppettider anpassade 
till kundernas behov?

Hur ser bildmaterialet som  
jag använder mig av ut?

Är bilderna normmedvetna?

Bidrar jag även till andra företags 
framgång? Tar vi gemensamt 
ansvar för kundernas behov?

Är mina lokaler anpassade  
för personer med  

funktionsvariationer?

Gör jag det enkelt för  
min kund att köpa?
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BEMÖTANDE/VÄRDSKAP – DESTINATIONSUTVECKLING

Stolthet/Ansvar Storytelling Ledarskap/Samverkan

Samverkan, samverkan,  
samverkan – hur gör vi?

Vilka personer är vår guldgruva 
för lokala historier?

Utbildar vi destinationens  
näringsliv i ledarskap med  

growth mind set?

Hur förmedlar vi nyheter och 
utveckling lokalt?

Hur dokumenterar vi vår  
historia i text och bilder,  
både nutid och dåtid?

Vilka kontinuerliga nätverks­
platser har vi för samverkan?

Är vår historia tillgänglig  
på fler språk än svenska?

Genomför vi gemensamma  
studiebesök och utbildningar?

Vart kan vi lyfta  
civilsamhället och näringslivet  

lokalt och till besökarna? Vad är vårt ”Why”?
Har vi en gemensam vision  

för Destinationen och en tydlig/
förankrad strategi för att nå den?
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BEMÖTANDE/VÄRDSKAP – FÖRETAGSUTVECKLING

Stolthet/Ansvar Storytelling Ledarskap/Samverkan

Är jag med och bidrar till den 
gemensamma utvecklingen  

av bygden?

Hur kan jag berätta om min  
verksamhet på ett säljande sätt?

Ser jag till att min personal är 
motiverad och involverad?

Bemöter jag och mina anställda 
våra kunder på ett äkta sätt?  

Hur säkrar vi bemötandet både 
digitalt och ”live”-kundresan?

Hur kan jag anknyta till bygdens 
historia och kulturarv?

Delar jag med mig av min  
kunskap till andra? Deltar på 
möten och nätverksträffar?

Hur kan min produkt hamna i ett 
sammanhang av en levande bygd?

Spanar jag regelbundet in i  
framtiden så jag kan leda  
mitt företag långsiktigt?

Vilka lokalt bör känna till  
produkten/servicen jag erbjuder?  
Vad behöver jag veta om andras 

lokala aktörer för att kunna  
erbjuda våra kunder bra service?

Vad är min och  
min produkts ”historia”?

Är min berättelse tillgänglig  
på fler språk än svenska?



14



15



16



17



18



19



20



21



22



23



24



25



26



”Det finns inget ’bort’
När du slänger bort något  

så hamnar det någonstans”
 – Annie Leonard
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“Det största hotet mot vår planet är tron att någon  
annan kommer rädda den.” – Robert Swan

“Du kan inte spendera en enda dag utan att påverka världen 
omkring dig. Det du gör, gör skillnad och du måste bestämma 

dig för vilken skillnad du vill göra.” – Jane Goodall

“Om du tror att du är för liten för att göra skillnad har du 
inte haft en mygga vid huvudet på natten.” – Bette Reese
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DU SER INTE VÄRLDEN SOM DEN ÄR  
– DU SER VÄRLDEN SOM DU ÄR. 

Samhället styrs till stor del av invanda normer, till exempel vilka fritids-
intressen kvinnor och män förväntas gilla. Detta är inget som görs 
medvetet, det sker därför att vi styrs av normer kring vad som anses 
normalt. För att skapa en verkligare bild av hur vi ser ut eller vill se ut 
så krävs medvetna ordval och bildkompositioner.
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Låt samkönade par 
illustrera texter som inte 
har ett dugg med sexuell 
läggning att göra. 
Att inkludera utan att 
markera innebär att låta 
vem som helst få repre­
sentera hälsingebon eller 
våra besökare i vilket 
sammanhang som helst. 
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Inkludera utan att markera
Ofta får personer som inte tillhör normen 
i samhället bara finnas med just som repre-
sentanter för sin grupp. Personer t ex med 
funktionsnedsättningar får oftast bara synas i 
sammanhang som handlar om just funktion. 
Hbtq-personer omskrivs oftast när det är 
Pridevecka eller handlar om hatbrott. Om vi 
utgår från de sju diskrimineringsgrunderna när 
bilder ska tas fram ökar chansen att vi inklude-
rar fler med vår bildkommunikation.

Diskrimineringslagens sju 
diskrimineringsgrunder:
• Kön
• Könsöverskridande identitet eller uttryck
• Sexuell läggning
• Etnicitet
• Religion eller annan trosuppfattning
• Funktionshinder 
• Ålder
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Undvik genusklyschor! 
Det är mycket vanligt att kvinnor och män 
framställs utifrån normer vad som förväntas av 
en kvinna och man. Ett tips är att använda sig 
av Genusfotografens ”Genusklyschchecklista” 
för att undvika de vanligaste fällorna.
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”Genusklyschchecklista”
1. Kvinnor fotade uppifrån, män fotade nerifrån
2. Leende behagande kvinnor och allvarliga män
3. Passiva flickor/kvinnor och aktiva pojkar/män
4. Kvinnor som utstrålar sex, män som utstrålar makt
5. Kvinnor i naturen/hemmet, män på kontoret/på jobbet
6. Kvinnor som lyssnar, män som pratar
7. Sittande kvinnor, stående män
8. Omhändertagande kvinnor, målinriktade män
9. Kvinnor som gör sig mindre, män som tar plats
10. Kvinnor med barn, barnlösa pappor
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Varje besökare eller boende i Järvsö har rätt 
att känna sig inkluderad, värdefull och sedd. I 
Järvsö arbetar vi för att bli mer normkritiska så 
att vi gör medvetna val i vår marknadsföring 
och kommunikation. Frågor vi kontinuerligt 
ställer oss är:

• �Vilka kan känna sig speglade i våra bilder?
• �Syns personer som avviker från normen 

utifrån de sju diskrimineringsgrunderna?
• �Har vi inkluderat utan att markera? Får per-

soner som avviker från normen skildra mer 
än sin grupptillhörighet eller ”avvikelse”?

Maud, 64 år
Tipsar om sin bästa  

matupplevelse:
– Lilla K’s trädgårds­
kök i Bollnäs tycker 
jag är bra. De har en 
väldigt mysig miljö 

och god mat och fika 
med flera vegetariska 

alternativ.

Beza, 44 år
Tipsar om sin bästa  
kulturupplevelse.
– Vattentornet i 

Ljusdal. Det är en fin 
gammal byggnad med 

fantastisk utsikt.

Emma, 31 år
Tipsar om sin bästa  
kulturupplevelse:

– Jag gillar Hälsinge­
gården Bommars i 

Letsbo. De har både 
guidning, fika och en del 
evenemang. Och så finns 
det levande djur där.

Filip, 26 år
Tipsar om sin bästa  
äventyrsupplevelse:

– Att åka forsränning 
i gummibåt är en 

superhäftig upplevelse. 
Perfekt aktivitet med 

kompisgänget!

Sofya, 10 år
Tipsar om sin bästa  
naturupplevelse:

– Picknick med saft 
och bullar på Kyrköns 
naturreservat i Järvsö. 
Det är fin miljö där och 

det finns bänkar att 
sitta på vid vattnet.
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DE GLOBALA MÅLEN 
Globala målen är den mest ambitiösa agendan för hållbar utveckling 
som världens länder någonsin antagit och finns till för att uppnå fyra 
fantastiska saker till år 2030: Att avskaffa extrem fattigdom. Att minska 
ojämlikheter och orättvisor i världen. Att främja fred och rättvisa. Att 
lösa klimatkrisen.

Genom Globala målen för hållbar utveckling kan det här bli verklighet. 
Vill du veta hur just du kan bidra?

Bli målmedveten!
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”Vi ärver inte jorden från  
våra förfäder, vi lånar den  

av våra barnbarn” 
– Indianskt ordspråk
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Ekologisk 
hållbarhet

Ekonomisk 
hållbarhet

Social 
hållbarhet

Andlighet 
existentiella 

värden

Villkor – Det vi gör ryms inom 
ekosystemets gränser.

Medel – En stark lokal ekonomi 
där företag utvecklas.

Mål – En god livsmiljö där alla 
får vara trygga och delaktiga.

Kärnvärde – En sammanhållen 
bygd där människor känner 
mening och samhörighet.

ETT HÅLLBART SAMHÄLLE
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Facebook
Följ oss på facebook @Jarvso

Turistbyrå
Lill-Babs Torg, Järvsö 

Boka boende
0651- 403 06 eller jarvso.se

HÄR HITTAR DU  
MER AV JÄRVSÖ



Website
www.jarvso.se

Instagram
Följ oss @jarvso

Järvsöbrevet
Inspiration, erbjudanden  

och senaste nytt från Järvsö,  
anmäl dig på jarvso.se




