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Forord

Den hir magisteruppsatsen vander sig till alla som ar intresserade av servicebranschen
och dess verksamhet. Studien har varit berikande och intressant pa manga olika sitt, dven
om det manga ganger har varit problematiskt och svarhanterligt. Vi har haft manga bra
dagar men dven lite tyngre, vilket vi lirt oss under vara ar pa universitetet dr fullt normalt.
Vi har erfarit oerhort mycket genom att skriva denna studie samt fatt nya insikter kring

serviceorganisationer som fenomen.

Vi vill innan presentationen av arbetet tacka de som bidragit till vart arbete och hjalpt oss
att na vart slutgiltiga mal. De vi fraimst vill tacka dr respondenterna pa de undersokta
turistbyrderna som har varit vildigt tillmétesgaende, utan er hjilp hade inte uppsatsen
kunnats skrivas. Slutligen vill vi rikta ett stort tack till vara handledare Anette Svingstedt
och Carl R Hellberg som har varit en inspiration och en hjilp for att under arbetets ging
finna nya vigar, vilket lett oss till det slutgiltiga arbetet. Handledningstillfillena har resultat
1 inspirerande samtal som hjilpt oss att forfina vara metoder, problematisera pa nya nivaer

och hoja diskussionerna.
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Syftet dr att beskriva och analysera framgangsfaktorer for att driva en

turistbyra.

Vi har genomfért kvalitativa undersokningar i form av djupintervjuer
och observationer hos sju turistbyrder fran Varberg i norr till
Trelleborg i séder, med Helsingor inraknat. Tillvigagangssittet i
uppsatsen ar baserad pa en abduktiv ansats, diar vi utgitt frain den
empiriska undersékningen for att sedan applicera denna kunskap i

teoretiska undersékningar.

Vi har genom att studera olika viktiga komponenter av en
serviceorganisation, vilka dr organisation, arbetsorganisation, natverk
& samarbete, tjinsteerbjudande samt marknadsforing och dess
omvirld, har vi kommit fram till att dessa faktorer, tillsammans med
ett utokat servicekoncept, maste fungera i symbios for att skapa en
effektiv turistbyra. Faktorerna blir for turistbyran framgangsfaktorer
och resultatet beskrivs ur en egen komponerad modell,

Serviceorganisationstridet.

Serviceorganisationer, arbetsorganisation, nitverk & samarbete,
marknadsforing,  tjansteerbjudande, omvirld  samt  utckat

servicekoncept.
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1. Inledning

I detta kapitel presenteras en generell bakgrund till uppsatsens problem. Vidare gir vi en mer specifik

problemformulering som utmynnar i uppsatsens syfte. 1 siutet av kapitlet redovisas uppsatsens disposition.

1.1 Vagen till turistbyran

Pa semester genom Sverige och pa vig mot en ny stad! Utmed motorvigen dyker en, for

23395
1

de flesta minniskor, vilkind symbol upp. Skylten med 71 dr en forsta kontakt med nidgon
form av turistinformation. Strax efter skylten mots du av den ensliga tavlan med en kort
samlad information om staden, speciellt kartor som hjalper dig med lokaliseringen. Efter

9919
1

avfarten mot centrum uppenbarar sig aterigen skylten ”1”. Denna gang ir det den grona

93195
1

skylten med ”1” som visar vagen fram till stadens turistbyrd. Som turist gir du naturligtvis
in pa byran och ber om rad, vigvisning och broschyrer. Det kan ocksa hinda att du viljer
att boka dina Gvernattningar, en guidad tur eller biljetter till nagon show i staden. Visst dr
det bra med en turistbyra, en serviceinstans som bara vintar pa att fa ge varje kund ett sa
bra omhindertagande och en sd bra service som moijligt. Dessutom 4r det gratis med bade
information och kataloger. Oftast finns det en souvenirbutik i anslutning till byran som ett
komplement till servicen. Vare sig du kommer in pa turistbyran som turist eller en lokal
kund, dr nog detta den vanligaste bilden av verksamheten. Minniskor dgnar inte ens en
tanke 4t vad som moijligen skulle kunna dolja sig bakom kulisserna, eller vilket arbete som
ligger bakom enbart framtagningen av en broschyr. Beskrivningen skulle kunna avslutas
hir, men for oss och arbetet som vi ska presentera innebir det bara en borjan. Bakom
kulisserna pa byran finns kompetent personal som har jobbat for att integrera turismen
och turistbyrans roll 1 stadens tillvixt och utveckling. Turistbyrans roll ar hir storre dn vad

som visar sig pa ytan. Skrapas det forsiktigt pa denna yta forgrenar sig byrans resurser pa

ett satt som inte forvantas vid en forsta anblick.

1.2 Sveriges turistorganisation

Sveriges turistorganisation bestar av VisitSweden, ForTur samt en mangd turistbyraer som
var och en representerar sin stad. VisitSweden ér en nationell organisation som ansvarar
for att marknadsféra Sverige som resmal och dgs till lika delar av staten genom
Niringsdepartementet och Svensk Turistniring genom Svensk Turism AB. Féreningen
Turism 1 Sverige (F6rTur) dr en intresseorganisation for svensk turism som medverkar

aktivt for utvecklingen av den svenska turismniringen. Organisationen foretrider lokala



och regionala turistorganisationer samt féretag som producerar resor i Sverige. ForTur har
dven ansvaret fOr auktoriseringen av Sveriges turistbyrder. (www.turism.se) Det finns
regionala och lokala turistorganisationer som arbetar pa olika sitt for att marknadsféra och
samordna de omraden som de representerar. De olika regionerna kan sjilva skapa de
strukturer som anses passa dem 1 syfte att utveckla turismen eller vilja att inte ha nigon
organisation alls. Den vanligaste funktionen pa lokal niva ér att tillhandahalla information
via en turistbyra. Hur kommunerna organiserar sin turistverksamhet och 1 vilken
utstrackning de satsar pa turismen ar beroende av den kommunala politik som rader. Det
har linge legat wunder respektive kommun att driva nagon form av
turistinformationsverksamhet, men det 4r inte ett mdste for dem att driva en
turistinformation och det har heller inte setts som en noédvindighet, da det kan vara svart
att mita den ekonomiska effekten av den insats som gors. Turistbyraers utformning har
darfér varierat beroende pa intresse och engagemang frin kommunens sida. Kommunal
forvaltning ar dock den vanligaste driftsformen av turistverksamhet 1 Sverige, da ungefir
hilften av landets turistbyraer drivs i deras regi. Ungefir 80 % av kommunerna har minst

en turistbyrd med tillhérande budget, vilket innebir att de satsar pa turism '

Turistbyraerna fungerar pa olika sitt och deras roller skiftar. Tre stora arbetsomraden dr
information, bokning och forsiljning foljt av verksamheter som marknadsforing,
produktutveckling, administration och guideverksamhet. En turistbyra dr ofta en icke
vinstdrivande organisation som representerar en stad eller ett omride genom att
tillhandahalla service och information. Idag finns en 6kad tillgang pa information samt ett
okat individuellt behov, vilket stiller oerhdrda krav pa servicen. Serviceorganisationer har
helt enkelt blivit mer lyhérda for kundernas behov, (Grénroos 2002:7ff) och utgdr enligt
Bengtsson & Skirvad (1988:111) dven en stor del av Sveriges och andra linders ekonomi.
Turistbyraerna dr komplexa serviceorganisationer som stir for ett samlat intresse frin
andra myndigheter, niringar och organisationer som Onskar dra turister till omradet. Den
nya tjanstekonkurrensen tvingar i sin tur turistbyrderna till ett nytt sitt att tinka samt en
okad servicekunskap. Gronroos (2002:422) menar vidare att om inte foretagsledningar
andrar sina tanke- och handlinsménster i enlighet med den nya situationen, Okar risken att
marknadsandelar gar forlorade. Dirfér dr servicekunskap bdde en strategisk och en
operativ  fraga. (Groénroos 2002:422) Turistbyran fungerar dven som en plats for

informationsutbyte, som konferenskonsult samt som en marknadsféringsbyra f6r omradet.

' www.etour.se/download/18.d09ad3f455¢7702f7ff2447/WP2001000800002001110741906196sv.dat_p.pdf



Utover dessa funktioner kan sigas att turistbyran dr en katalysator for utveckling och

fornyelse.”

1.3 Problemdiskussion

Att marknadsfora sitt tjansteerbjudande dr en viktig del, bade for turistbyrain och for
staden, 1 syfte att locka till sig besokare. Det vicker tanken om hur olika turistbyrier
arbetar for att marknadsfora sin stad och vad det genererar. Darfor skulle det vara
intressant att, genom kartligegning av ett antal turistbyréer, ta reda pa vilka férutsittningar
och faktorer som ligger bakom drivandet av en turistbyrd, samt att beskriva och analysera
fram de framgangsfaktorer som bidrar till en turistbyras effektivitet. Enligt Flaa et al
(1998:11) ar det viktigt att férsta hur organisationer uppstar, fungerar och utvecklas. Vidare
menar forfattarna att organisationsstrukturer kan bidra till att forbattra organisatoriska
strukturer och processer, samt att utveckla nya kunskaper och 16sningar (Flaa et al 1998:11ff).
Idag finns cirka 360 auktoriserade turistbyraer i Sverige, inklusive de som bara har
sommaroppet. En turistbyra kan antingen drivas av kommunen eller i form av en
ekonomisk forening, en stiftelse, pa entreprenad eller liknande.” Vi vill dirfér underséka
hur olika turistbyraers organisationsformer skiljer sig frin varandra och vilka egenskaper ur

dessa former som kan vara att foredra.

Antalet anstillda vid turistbyrder 1 landet ar cirka 1 700, varav 700 dr helarsanstillda.
Personalen dr turistbyrins ansikte utit gentemot kunden och det dr personalen som
representerar allt vad respektive stad star for, vilket betyder att personalfrigan ir en
oerhord viktig aspekt. (Bengtsson & Skirvad 1988:115) Vi stiller oss dérfor fragan hur
personalen motiveras for att skapa ett bra arbetsklimat pa turistbyran? En annan intressant
aspekt dr hur turistbyrierna arbetar for att ge kunden den service som forvintas.
Ytterligare aspekter som kan funderas kring dr hur turistbyraer gar till viga for att utveckla
sin service och om organisationen ir utformad for att kunna leva upp till de nya krav som

framtiden stiller pa verksamheten.

For att driva en turistbyra och den verksamhet som ligger dir i, dr det viktigt att samverka
med andra aktorer, sisom andra byrder men frimst med lokala aktorer. Detta ir en

sjalvklarhet dd vi lever i ett samhille som pa ndgot sitt kriver av varje verksamhet skapar ett

2 www.etour.se/download/18.d09ad3f455¢7702f7ff2447/WP2001000800002001110741906196sv.dat_p.pdf
? http://afi3.ams.se/afi3



kontaktnit. Fragan dr hur dessa samarbeten ser ut och hur de ter sig fér organisationen inom
en turistbyrd? Natverk och samarbete dr viktiga aspekter som vi stiller oss fragande till. Drar
alla samarbetspartners alltid at samma hall och vad far det f6r konsekvenser for staden och
dess utveckling? Likasa, hur paverkar nitverkanden och samarbeten turistbyrans
arbetsmetoder och sammansittning av interna team? Flaa et al (1998:15) menar att det ar
viktigt att sOka efter och hitta orsaksfaktorer mellan individer, organisationer och dess
omgivning samt att se sambanden mellan dessa huvudkomponenter. Dirtér dr det for
turistbyrder essentiellt att befadsta sin verksamhet pd sia manga instanser, i si manga foretag
och hos sda manga privatpersoner som moijligt. Det kridvs samarbete och koordination mellan
de inblandade aktérerna pa de olika nivaerna for att lyckas samt fOr att nyttja turismens
mojligheter, di den ses som en viktig tillvixtmotor.* Turistbyran 4r en del av ett system,
tillsammans med andra aktorer som de paverkar, paverkas av eller dr beroende av. Dirmed
krivs det att alla parter strdvar 4t samma hall men ocksd att ha en fysisk placering och
tillgdnglighet som dr fordelaktig och som lockar minniskor innanfér dérrarna pa byran. For
att pavisa komplexiteten i en turistbyra vill vi ta hjilp av en modell som ETOUR producerat.

(www.etour.mh.se)

Nationella Regionala Lokala tur.
tur.org tur.org org
Kommunen )
Myndigheter
Foreningat/ . . Niringen
organisationer Turistbyrdn
Ortsbefolkningen
Finansiarer
Andra Turister/ ForTur
turistbyraer bestkare

Fig. Turistbyrin och dess omgivning

Med ovanstiende bakgrund och argument behéver teorier om serviceorganisationer belysas
(Normann 2000:3ff).

V7 bebiver saledes en begreppsapparat som later oss finga essensen i den nya
ekonomin. Vilken etikett vi dan vill satta pa denna ekonomi, mdste den baseras
pd att virdeskapandets karaktir hdller pa att forindras och att relationerna

* www.etour.se/download/18.d09ad3f455¢7702f7ff2447/WP2001000800002001110741906196sv.dat_p.pdf
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mellan aktirerna haller pa att bli mer komplexa. De blir mer omsesidigt
beroende  och  reciproka  snarare dn en  enkel  producent  versus
konsument/ anvindarlogik. De antar inte formen av virdekedjor utan snarare
av natverfe. (Normann 2000:48)
Vi vill med utgangspunkt ur empiriskt material ta upp intressanta aspekter och faktorer om

turistbyrain och dess funktion. Didrfér vill vi undersdka olika faktorer som paverkar
turistbyran i sin organisation. Faktorerna édr delvis haimtade och framtagna ur litteraturen som
vi fann relevant till problembeskrivningen och som iér essentiella for att skapa en effektiv
serviceorganisation, men dr dven delvis uppkomna utifrin det empiriska materialet som
inhamtats. De valda faktorerna vill vi ur det empiriska materialet stilla i relation med teorin;
hur férhaller sig verkligheten i férhéallande till vad teorin asyftar? Studien kommer att baseras
pa fragan om vad som kinnetecknar en effektiv serviceorganisation inom turistniringen, samt
vilka framgangsfaktorer som finns i en turistorganisation. Vi kommer att visa pa hur olika
forskare tagit upp dmnet ifrdga och genom teoretiska diskussioner ta reda pid vad som
karaktiriserar en serviceorganisation. Vidare undersoks faktorer som vad en turistbyrd och
dess organisation betyder for utvecklingen och tillvixten av en stad, for att bli en attraktiv
destination. Utifrin denna uppsats vill vi fa en djupare forstielse och en battre inblick 1 att

driva en turistbyra.

1.4 Syfte

Syftet dr att beskriva och analysera framgangsfaktorer for att driva en turistbyra.

1.5 Uppsatsens disposition

Kap 2 Metoden beskriver hur utformningen av studien gjorts, samt ger en beskrivning av
vilka empiriska och teoretiska undersékningar som genomférts och anvints samt hur dessa

har bearbetats.

Kap 3 Teoretiska referensramen beskriver utifran teorin vilka allminna faktorer och
forutsittningar som dr viktiga for att en serviceorganisation ska vara effektiv. Har

presenteras de teorier som vidare kommer att anvindas i studien.

Kap 4 Fallstudierna ir en beskrivning av de undersokta turistbyraerna, utifran de
framgangsfaktorer som framstilldes i kapitel tre. Det empiriska materialet har extraherats
ur djupintervjuer med en respondent frin var och en av de sju turistbyrierna samt

inhdmtats genom Internet och diverse material som tilldelats oss av turistbyraerna.

11



Kap 5 Framgangsfaktorer utvecklar det empiriska materialet som beskrivits 1 kapitel fyra
och med hjilp av teorier ur kapitel tre kring berérda forutsittningar och

framgangsfaktorer. Kapitlet ir den analytiska delen dar vi kopplar empiri med teori.

Kap 6 Avslutning & Diskussion redovisar de resultat som framkommit under kapitel
fem i form av en diskussion. Detta fOr att sitta samman alla framgangsfaktorerna 1 ett
sammanhang och knyta thop dem. Vi diskuterar dven om resultaten ar applicerbara pa

andra liknande serviceorganisationer och direfter f6ljer forslag till fortsatta studier.
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2. Metodavsnitt

I detta kapitel presenteras den dvergripande forskningsmetoden, samt vilka verktyg som valls for
uppsatsen. Vidare redogors for bur vir insamling gatt till, samt hur vi bearbetat det empiriska och

teoretiska materialet.

2.1 Studiens utgangspunkt

Denna studie hade sin borjan redan under kursen ”Projektledning” hosten 2005. Vi erholl
ett uppdrag fran Helsingborgs Turism, dar de ville att vi skulle undersoka guidens roll i en
turistorganisation. Med guiden som utgangspunkt insiags vikten av att underséka den
underliggande organisationen for att kunna sitta guiden i ett sammanhang. Det gjorde att
vi dven intresserade oss for andra turistbyraer och dess organisation och vi insag att det
skulle kunna leda till en intressant magisteruppsats. Arbetet inleddes med diverse kontakter
for att bolla idéer och ganska snart formulerades en intervjuguide (se bilaga 1). Ett antal
turistbyraer 1 sydvistra Sverige lings med kustomradet fran Varberg till Trelleborg, med
Helsing6r inberiknat, kontaktades. Efter genomfdrda intervjuer insags att guiden och dess
roll inte dr essentiell, utan betoningen lag pa andra faktorer som var mer visentliga for en
serviceorganisation. Vart nya fokus innebar en revidering av studien, vilket i sin tur gav oss
nya idéer och tankar om vad vi egentligen ville underséka, det ledde vidare till att den

tidiga planeringen fick en helt ny vindning och det 4r den som nedan presenteras.

2.2 Overgripande ansats

Efter insamling av det empiriska och teoretiska materialet, strukturerades arbetet utefter de
teman som intervjuguiden inneholl samt ytterligare teman som ansigs viktiga for att
besvara studiens syfte. I det empiriska material hittades forutsittningar och faktorer som
var intressanta att analysera. De slutgiltiga teman som kom att prigla uppsatsen var
organisation, arbetsorganisation, nitverk & samarbete, tjiansteerbjudande, marknadsforing
och omvirld. Trots att respondenterna inte pratade mycket om omvirlden, anser vi inda
att det dr en visentlig del for serviceorganisationer, sirskilt inom turismbranschen da
externa paverkansfaktorer ir av stor betydelse for dess utveckling. Omvirlden kommer vi
dirmed att analysera utifran Ovrigt insamlat material. De sex teman som har tagits fram
anser vi dr stora omraden som var for sig skulle kunna utmynna i en egen avhandling, men

1 studien har vi dnda valt att anvinda dessa omraden for att kartligga de fenomen som

13



finns inom en turistbyra och dess verksamhet och som dr essentiella for att skapa en

effektiv serviceorganisation.

2.3 Empirisk insamling

Turistbyran dr idag en komplex serviceorganisation som involverar manga olika aktorer
med skilda intressen och 6nskemal (jfm: Larson 2002). Dirfér krivs en undersékning av olika
turistbyraer for att fa en bild av hur var och en fungerar. Studien utgar ifrin den empiriska
insamlingen som utférts i form av djupintervjuer och observationer samt
verksamhetsberittelser. Med hjalp av det empiriska materialet har vi kunnat visa pa olika
forutsittningar och faktorer som sedan stillts i relation till relevant teori kring dmnet
serviceorganisationer. Angreppssittet liknar abduktion som édr en alternativ metod till
induktion och deduktion. Induktion och deduktion kritiseras av Alvesson & Skoldberg
(1994:41ff) som menar att dessa metoder ir for enkelriktade da induktion utgar fran empirin
och deduktion frin teorin (Rienecker & Jorgensen, 2002:160). I enlighet med Alvesson &
Skéldberg (1994:41ff) foresprakar vi abduktion som arbetsmetod, da den liksom induktion
utgar fran empiriska fakta, men avvisar inte teoretiska forestillningar i likhet med
deduktionen (Alvesson & Skoldberg1994:41ff). Metoden anses vara mest lampad fo6r var studie,
da vi fran boérjan inte var nollstillda gentemot vilken teori som skulle tillimpas. Med detta
menas att under de ar som vi studerat, har vi tagit del av teorier och infallsvinklar som
priaglar valet av studieomride, som dven aterspeglas i denna studie. Vira tidigare
erfarenheter och kunskaper kan ha paverkat uppsatsen, dven om vi utgatt ifrin den

empiriska insamlingen.

2.4 Val av undersokningsobjekt

Sju djupintervjuer har utférts for att skapa oss en bittre uppfattning av turistbyraer. Detta
med personer fran turistbyrier beligna i Varberg, Falkenberg, Halmstad, Helsingborg,
Malmé, Trelleborg samt Helsing6ér pa den danska sidan. Alla respondenter (med
Trelleborgs undantaget som var assistent) har en befattning som antingen VD fo6r bolaget 1
vilket turistbyran ingar eller dr turistbyrachefer, respondenternas namn och befattning kan
utldsas ur kallférteckningen. Urval gjordes utifrin tanken att turistbyraerna ar relativt lika i
storlek, samt har en gemensam geografisk lokalisering med nirhet till Danmark och
ddrmed dven nirhet till Europa. Helsing6r ingar i undersékningen for att de har en nira
koppling till Sverige, med framforallt ett etablerat samarbete med Helsingborgs Turism,

det sd kallade HH-samarbetet. Vi tror att turistbyraerna har likartade férutsittningar och
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kan dirmed utgéra en bra utgangspunkt for studien. Arbetet har ett svenskt perspektiv,
med undantag av respondenten i Helsingor. Aven om Helsing6r dr med i detta material
kommer var studie att vara en svensk studie dar eventuella kulturella skillnader och andra

olikheter mellan Sverige och Danmark inte ska paverka vart resultat.

Samtliga respondenter dr vil insatta i den dagliga verksamheten samt hur organisationen
arbetar for att utveckla staden. Om informatorer istillet intervjuats hade den Gvergripande
synen formodligen inte framkommit. Fran borjan var avsikten dven att ta del av Goteborg &
Co’s verksamhet da det under intervjuerna framkom att flera av turistbyraerna jamfor sig
med Goteborg och ser upp till deras verksamhet. Kontakt forsékte upprittas, dock utan
vidare framgang da de inte kunde avsitta tid for oss. Den enda information som erbjods var
deras verksamhetsberittelser som fanns utlagda pa webben. Da vi inte kunde fid ett

jamforbart material med de 6vriga turistbyrierna uteslots Goteborg & Co frian denna studie.

Utover de sju djupintervjuerna har dven observationer gjorts pa Helsingborgs Turism som en
del i att reda ut hur en effektiv turistbyra fungerar. Observationer kan, enligt Bryman
(2001:189), vara ett alternativ till djupintervjuer som ett sitt att studera beteende inom en
organisation. Problematiskt dr dock att veta vilka avsikter som ligger bakom de studerade
beteendena och att géra dem rittvisa 1 sin tolkning (Bryman 2001:189). Som tidigare namnts
hade denna studie sitt ursprung fran hosten 2005, detta har till viss del firgat arbetet och
tidigt foddes en del tankar kring turistbyrin som serviceorganisation vilket verkade intressant

att utveckla.

De ovan beskrivna metoder for empirisk inhimtning av material kallas f6r en kvalitativ
metod, vilken enligt Widerberg (2002:15) ger forstielse for komplexa resonemang som kan
utréna orsaker, kinslor och attityder. Syftet med en kvalitativ forskning kan beskrivas genom
toljande; den kvalitativa forskningen skapar forutsittningar for att ge bredare och rikare beskrivningar, visa
kdnslighet for att berira individernas idéer och innebirder, utveckla empiriskt underbyggda nya idéer och
teorier och tillfredstillda de praktiska utdvarnas intressen (Alvesson & Deetz, 2000:71). Den kvalitativa

undersokningen mojliggor alltsa ett perspektiv ur intervjupersonernas egna synvinklar (Kvale,

1997:70).
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2.5 Den kvalitativa undersokningen

For att kunna dra slutsatser kring framgangsfaktorer for en serviceorganisation har en
semistrukturerad intervjuanalys valts. Detta sitt att bearbeta empirin innebdr att intervjuerna
hélls inom ramarna for uppsatsen, di en intervjuguide anvinds (se bilaga 1). Intervjuguiden
utformades utifran en kvalitativ form, didr manga av fragorna var relativt breda med tydliga
teman utifran den organisationslitteratur som vi valt att applicera pa serviceorganisationer. Ju
fler intervjuer som utférdes desto mer kunskap erhélls som ledde till att fokus till viss del
flyttades under det empiriska insamlandets gang. Ett exempel ar att vi tidigt stillde manga
frigor om guiden och dess betydelse for verksamheten, vilket visade sig vara en
felbedomning av oss och dirfér anvindes inte dessa 1 samma utstrickning 1 de
efterkommande intervjuerna. Efter alla genomférda intervjuer har ett bredare underlag

erhallits f6r att kunna problematisera studiens syfte.

Den semistrukturerade intervjuanalysen betyder enligt Bryman (2001:300) att respondenten
sjalv kan beritta fritt, utan att kinna sig bunden till vissa svarsomraden. Vissa respondenter
anammade metoden och lade tyngden pa de punkter som de sjilva ansag extra relevanta.
Andra intervjupersoner talade fritt utefter de teman som satts upp. Denna metod kan ses som
en ”ad hoc”’-metod vars tillvigagingssitt bygger pa olika tekniker och angreppssitt (Kvale
1997). Samtliga intervjuer ar inspelade for att sikerstilla att atergivningen av dem blir korrekta
och att inget missas pa grund av glomska eller missforstaind. Vi dr medvetna om att vi kan ha
en snedvriden subjektivitet da vi som individer paverkas av respondenternas syn pa
problemen. Vi dr dven medvetna om att turistbyraerna kan ha limnat en férskénad bild av sig
sjdlva och sin organisation. Vi anser dock att tillrickligt manga stiders turistbyraer har
innefattats i studien for att fa en sd rittvisande bild som mojligt samt kunna kartligga
turistorganisationerna. Dirigenom kan vi reda ut hur en effektiv turistorganisation bor
fungera och genom arbetet bidra med ny kunskap. Genom att utforma, genomféra och
analysera intervjuer har Overgripande fragestillningar brutits ner till konkreta fragor och

intervjutekniken har gjort att svaren satts i ett storre analytiskt perspektiv.

2.6 Tolkningsmetod

Studien har under arbetets gang varit med om manga turer fram och tillbaka, vilket har
priglats av manga goda men dven jobbiga stunder. Intervjuerna formade oss och vid
handledningstillfillena fick vi feedback och konstruktiv kritik som ytterligare gav oss nya

perspektiv. Detta sitt dr vad Eriksson & Wiedersheim (2001:222) kallar en hermeneutisk
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spiral, vilken dr en tolkningsmetod f6r hur minniskan forstar sin omvirld. Hermeneutik
betyder tolknings- eller forstaelselira.” Metoden beskriver hur det gér till vid integration
med andra minniskor, da det dr genom andra vi lir. Utgangspunkten 1 den hermeneutiska
spiralen dr en bestimd forstielse om vad som ska undersokas, i studiens fall, hur en
effektiv turistbyra fungerar. Utefter detta syfte skapas intressanta problem, idéer, hypoteser
etcetera som hjilper till vid utredning av fragan. Det handlar till en borjan om att ha en
bakomliggande forstielse, som i dialog med andra skapar en tolkning och en ny forstdelse.
Den hermeneutiska spiralen har inget slut, utan kan ses som en livsling process, diar man i
sin vardag moter manniskor som stindigt ger ny forstaelse. (Eriksson & Wiedersheim 2001:223)
Minniskan tolkar alltsa stegvis och férstar en episod bittre genom att sitta den i relation
till en annan. Uppfattningen dndras allt eftersom vi tolkar och integrerar, vilket styrker
metodvalet abduktion.” Genom vira intervjuer har vissa intressanta infallsvinklar erhallits,
vilka vi fann viktiga och intressanta att undersoka for att besvara vart syfte. Dessa kommer

att bendmnas i kapitel fem.

Hermeneutiken uttrycks dven 1 hur var planering ar utférd. Studien kan ses som ett projekt,
det vill sdga innefattar en temporir uppgift som har en begrinsad tidsram dir det handlar
om att skapa nagot nytt. (Jansson & Ljung 2004:28ff) Att skapa nagot nytt kan gbras ur tva
perspektiv, planerings- och processperspektivet och det dr hur det skapas som skiljer
perspektiven at. Processperspektivet dr den metod som anvints, vilket innebar att det inte
gar att ha en exakt plan for ett projekt, da 6nskade eller o6nskade situationer alltid uppstar.
Hinsyn maste istillet tas till de forindringar som sker i var omvirld och utga frin
bestimda mal for att direfter vilja de limpligaste medel. Att ddremot halla fast vid en
detaljerad plan star i motsats till férnyelse 1 form av lirande och kreativitet, vilket Svensson
& von Otter (2002:41) menar 4r en nodvindighet 1 en snabbt forinderlig virld. Projekt ar
inget som kan organiseras och planeras fram, utan istallet maste vi leva med den osakerhet
som praglar vart samhille. Detta styrks dven av Christensen & Kreiner (1997:12) som vill
tydliggbra en Okad Oppenhet och en mottaglighet for de forvintningar som sker i var
omvirld, samt att forinderliga levnadsvillkor har uppmirksammats. I efterhand har vi
insett att planeringen inte holl, da vi vid projektets borjan hade en plan och en struktur
som diskuterats fram. Vid handledningstillfillena diskuterades andra typer av
tillvigagangssitt och strukturer som vi tidigare inte hade tinkt pa, eftersom vi har lirt oss

och ir vana vid att gora pa ett sitt. Det gor att det saknas kunskap om hur det skulle kunna

> http://komvuxnet.gotland.se/filosofi/her.htm
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se ut ur en annan synvinkel. Aterigen 4r det genom andra vi lir. Strukturen pa uppsatsen
har arbetats fram allt eftersom och kan inte ses som planerad da den har f6ljt utveckling av
studien. Dessa forandringar ar viktiga ingredienser, bade i studien men ocksa i det verkliga
livet, da det som formar oss som individer och hur vi utfér uppgifter dr precis som den

hermeneutiska spiralen.

2.7 Insamling av teoretiskt material

Teorierna i denna studie ar valda efter att samtliga empiriska insamlingar var klara. Det
medforde att intressanta aspekter framkom, vilka studien skulle bepréva med hjilp av
teorier. Mycket litteratur kring serviceorganisationer har hamtats frain Grénroos (2002) och
Normann (2000) da dessa forskare har intressanta synvinklar kring imnet. Aven Kotler ir
av yttersta vikt da han stindigt har varit aterkommande under hela var utbildning och
dirigenom firgat vart tankesitt kring serviceorganisationer samt uppligget och
utformningen av arbetet. Andra anvinda teoretiker och forskare dr himtade ur olika killor,
dock frimst frin studentlitteratur fran utbildningen Service Management men dven frin
annan litteratur som vi fann relevant. Andra viktiga killor i s6kande efter att besvara
studiens syfte ir artiklar frin Lunds Universitets databas ELIN. Aven Internet och annat
tilldelat material frin respondenterna har varit till hjilp, dir vi har forsokt att anvanda oss
av sa trovirdiga killor som méjligt. Webben har enbart anvints i de fall da informationen
inte gatt att tillgd pi annat vis. Ovrig litteratur anses vara trovirdig pad grund av dess
akademiska bakgrund. Studien baseras pa referenssystemet som kallas f6r Harvadsystemet,
vilket innebdr att hinvisningar sker i den 16pande texten (Westrup, Eld & Sjébeck 2005:42).
Dock har vi frangatt detta referenssystem nar det giller lainga Internetkallor som utgor ett
storande moment. Hir har vi istillet valt Oxfordsystemet, vilket betyder att de utgbrs av

fotnoter (Westrup, Eld & Sjébeck 2005:42).
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3. Teoretisk referensram

Ouvanstéende kapitel syftade till att lisaren ska fa sig en forstdelse for bur studien skapats och utformats
for att i detta kapitel ga vidare i den teoretiska referensram som vi anvint oss av genomgdende i vart
arbete. Detta kapitel presenterar framgangsfaktorer for en turisbyra, vilka vi sedan bygger var analys pa.
Rapitlet kan dven ses som en bakgrund dar lisaren far en bild av vilka delar en serviceorganisation bor

ha.

3.1 Organisation

Service management édr ett samlingsnamn for en mingd fenomen forknippade med
serviceverksamheter. Viktiga forskare inom detta dmne dr Richard Normann och Christan
Gronroos, vilka tidigt intresserade sig for det specifika i att marknadsféra tjanster och leda
tjanstefOretag som vidare har utvecklats till ett synsitt pa hur kundorientering uppnas.
Kunskap idr idag den viktigaste resursen for ett foretag och da frimst kunskap fran kundens
behov, forvintningar, mal och planer. (Wikstrom et al 1998:40f) Nyckeln till framgang ligger i att
differentiera sig sa starkt att Ovriga alternativ reduceras, (Morgan et al 2000:kap2) och det krivs
dirmed fler kompetenser, utveckling av en bredare bas av tillgingar samt att anpassa sin

organisation och managementmetoder efter det nya synsittet.

Det moderna sambhillet har lett till en organiserad samverkan mellan minniskor, vilken
behandlar begrepp som organisationskultur och nitverk. Utvecklingen har mer och mer
Overgatt fran den centrala och hierarkiska strukturen till att istillet spegla framvixten av
horisontella strukturer, nitverksrelationer och sjilvstyrande grupper som gynnar flexibilitet,
innovation och omstillningsférmaga. (Jacobsen & Thorsvik 2002:20ff) Det handlar bland annat
om att forsta hur organisationer fungerar, det vill sdga forsta hur individer och grupper tinker
inom ramen for organisationer (Jacobsen & Thorsvik 2002:9f). En organisation dr ett medvetet,
stabilt och malinriktat samarbete mellan minniskor déir det finns en foérdelning av arbete,
makt och ansvar. En organisation kan definieras som e socialt system som dr medpetet konstruerat
for att uppna bestimda mal (Flaa et al 1998:9), vilket tyder pd att organisationen dr beroende av

resurser frin omvirlden som kriver samarbete och koordination aktérerna emellan. (Jacobsen

& Thorsvik 2002:10ff)

For att utveckla sin organisation dr det, enligt Gronroos (2002:7), viktigt att skapa bestiende

konkurrensférdelar genom virdeskapande faktorer. Detta i och med att dagens foretag inte
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lingre konkurrerar med fysiska produkter, utan med tjanster. Produktens virde héjs genom
kundanpassning och produktdifferentiering. Ala firetag miter nagon slags tianstekonkurrens
(Grénroos 2002:422). Det betyder att serviceféretag numera maste se till sin verksamhet och sina
relationer ur ett serviceperspektiv (Grénroos 2002:7ff). Serviceorganisationer maste skapa sig
konkurrensférdelar genom olika nivaer av service. Vid fokusering pa detta kan det uppnas en
hoég grad av kundorientering. Vidare enligt Gronroos (2002:7ff) giller att halla god service pa
alla delar i sin organisation, dven i de specifika delarna da det kan vara det som ar avgbrande

om en kund viljer dig eller inte.

Flaa et al (1998:87) menar att kirnan i varje organisation ir vilken uppgift den ska utféra, vilket
hjalpmedel som beh6vs for att 16sa uppgiften pa samt vilka ambitioner och mal den har. Mal
och funktioner sdger vilka resultat organisationen vill uppnd, det dr ett rittesnére mot
framtiden, det legitimerar verksamheten samt anvinds som bedémningsgrund for att jimféra
uppnidda resultat med den uppstillda malsittningen (Flaa et al 1998:87). For att vara effektiv
krivs framforallt att organisationen dr produktiv och inte anvinder mer resurser dn
nodvindigt (Jacobsen & Thorsvik 2002:50ff). Malstyrning handlar om att styra aktiviteter och
resursanvandning mot prioriterade mal och resultat for att 6ka den totala effektiviteten (Flaa et
al 1998:100). Det allra bista kriteriet pa effektivitet dr att en organisation bor virderas utifran
vad den levererar till omvirlden. (Jacobsen & Thorsvik 2002:67f). Vidare styr mal beteende och
kan i sin tur ha en motiverande effekt samt styrande funktion pa de anstillda, da de vet i
vilken riktning som organisationen arbetar. (Latour 1998:153) En effektiv organisation, oavsett

form, ar beroende av manskliga insatser.

3.2 Arbetsorganisation

Dagens foretag och organisationer arbetar under helt nya och forindrade forutsattningar dn
tidigare dir team har blivit ett viktigt inslag i de nya organisationsformerna. Team aterfinns i
de flesta stora organisationer och dr den snabbast vixande arbetsorganisationsformen. Nir
minniskor arbetar tillsammans utgér de ett team som har ett eller flera gemensamma mal. I
ett teamarbete skapas ett mervirde, vilket gor att den individuella insatsen fir en hogre
utvixling da de olika medlemmarna har kompletterande kompetenser. "TEAM = Together
Everyone Accomlishes More” (Lind & Skirvad 2000:15ff). Vid arbete i team ér det essentiellt med
olika typer av uppskattning, vilka paverkar motivationen. Minniskor motiveras pa lang sikt i
arbetslivet utifran olika faktorer, tre av de viktigaste dr pengar, trygghet samt befordran. (Jay

1995:43ff) Vissa manniskor behéver bevisa for sig sjalva, men ocksa for andra, att de kan klara
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av uppgifter som andra inte trodde att de skulle klara. Dirfér dr det av vikt, enlig Jay
(1995:43ff), att delegera uppgifter till minniskor, da de kan behdva den dir extra stimulansen.
Vidare handlar motivation om att tillfredstilla miénniskors behov. Nir basbehoven ir
uppfyllda, 1 detta fall genom en grundlén pa foretaget, borjar sékandet efter mera. Enligt
Maslows behovspyramid krivs att behoven fylls i tur och ordning. Ju mer medarbetarna

forstar av sin uppgift desto hogre blir deras motivation. (Jay 1995:40ff)

I och med moderniseringen menar Lind & Skdrvad (2000:33ff) att organisationer och dess
medarbetare tvingats in i en process dir kompetens ir en firskvara som snabbt foraldras och
dirfér hela tiden maste foridlas. Idag maste vi utvecklas genom att gi ifrin invanda
beteenden till att lira in helt nya. Lind & Skirvad (2000:33ff) menar vidare att i samma takt
som forindringar sker, kundkraven O©kar, konkurrensen intensifieras, kravs det att
organisationer utvecklas. Medarbetarna maste vara framtidsinriktade och férandringsvilliga
samt kunna lyfta sina individuella prestationer éver “normalniva” och snabbt kunna agera.
For att skapa effektiva team giller det att forbittra gruppens interpersonella processer samt
att fa ett rollbalanserat team, vilket kan ske genom kommunikation och konflikthantering.
(Lind & Skirvad 2000:33ff) I en grupps utveckling uppstar alltid konflikter men det viktiga dr hur
man tar sig an dem. Konflikter dr nédvindiga 1 alla former av relationer och 16ses dem pa ett
bra sitt, skapas det i sin tur ett foértroende. For att konflikter ska kunna vindas till nagonting
positivt krivs att det finns en tydlig kommunikation parterna emellan, dar det sker ett
samarbete och forhandlingar for att na 6msesidiga l6sningar. (jfm Larsson & Wikstrom 2002) Det
handlar dven om relationer mellan relationer, kedjor som ar forbindelser av manniskor och
icke-manniskor (Latour 1998:153). Anledningen dr att en organisation inte lever helt avskilt frain
andra, utan det behovs relationer och kontakter for att 6verleva pa marknaden. Detta leder

oss in pa nasta viktiga egenskap, vikten av att samarbeta genom nitverk.

3.3 Natverk & Samarbete

Organisationer har alltid relationer till andra organisationer, vilka baseras pa och idr ofta
uppbyggda pa tillit, Sppenhet, flexibilitet samt engagerade medlemmar (Svensson & Von Otter
2002:kap 4). Det finns en trend att allt fler féretag ingar samarbeten for att lyckas nd ut till
marknaden och for att fo6rs6ka kostnadsminimera. Oftast handlar samarbetena om att stirka
varandra 1 marknadsforingen och fa tillging till de viarderingar, kompetenser och
associationer som foretaget sjilv saknar. Det kan exempelvis rora sig om att de vill 6ka

produkters kdnnedom och rykte, samt att na nya distributions- och forsiljningskanaler,
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expandera kundbaser, 6ka kassaflédet och fd en snabbare vig till marknaden. (Uggla 2004) Det
kan dven vara friga om att féretag genom samarbeten vill férindra sin image (Morgan et al
2002). Natverk kan alltsd ses som en strategi som i samverkan med andra kan utveckla en
organisation pa ett langsiktigt, genomtinkt och nyskapande sitt. Natverk kriver lojalitet och
lingsiktighet och dr ett begrepp for att beskriva kopplingar mellan olika aktorer, exempelvis
mellan kunder och leverantorer, pa en marknad (Hermelin 2000:285). Enheterna i ett nitverk
utgor tillsammans en struktur och édr en sorts transportstracka for information (Ek 2003-04-07).
Att nitverka dr rutinmissigt och komplext da det innefattar manga aktérer med stor
betydelse for en organisations strategizing, strategens handling samt handlingsméjligheter.
Vidare ger det tillgdng till en mingd resurser som en verksamhet behéver for att
overhuvudtaget kunna producera tjinster. (Nygaard 2002:kap 8) Nitverksteorin diskuterar hur
mojligheter skapas samt hur grinser sitts for verksamheten, da det ir de interna och externa
relationerna som anger mojligheterna till dess strategizing (Hopner 2002:217). Varje
organisation maste dirfor systematiskt undersoka sitt nit av relationer, for att i storsta
mojliga man kunna kombinera resurser och utveckla aktiviteter for att na ett gemensamt mal.
Vid initiering av en relation bor det ses over vad den andra parten kan tillféra. Efterhand
investeras mer och mer 1 relationen som binds genom makt och pengar. (Eldh 2003-04-07) Ett
nitverk kan pd sa sitt skapa informationsbyte och se till att onddigt arbete inte férekommer
(Wilson 1999:kap 10). Natverk 4r ett sitt att samordna och skapa identiteter i svarstyrda
organisationer (Svensson & Von Otter 2002:kap 4). Larson (2002) menar att nitverkets aktOrer
kompletterar varandra och genom samarbetet 6kar det kommersiella virdet, det vill siga
lonsamheten for alla parter. Samtidigt konkurrerar de dven internt om kunderna (Nygaard
2002:kap 8), och ddrfér dr det viktigt att kunna ha ett lockande och tilldragande

tjansteerbjudande.

3.4 Tjansteerbjudande

Tjansteerbjudandet dr en viktig egenskap och faktor for att en turistbyra ska fungera da det
ar tjansteerbjudandet som lockar till sig besokare. Ett tjansteerbjudande ar, enligt
Gronroos (2002:182), olika typer av tjdnster, savil konkreta som abstrakta. En faktor som,
enligt Normann (2000:28), symboliserar servicefOretagens tjanster dr att de flesta dr av
handlingar, det vill siga interaktioner. Den frimsta egenskap som kinnetecknar service ar
att den dr immateriell, det vill siga inte kan lagras och maste dirmed produceras och
konsumeras i samma 6gonblick. Tjinster handlar om relationer och dess hantering

(Grénroos 2002:7), och dérfér maste tjanstefOretag anvinda sig av tjansteperspektivet som
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strategi, vilket dven kallas service management (Gronroos 2002:17). Vidare delas ofta tjanster
upp mellan kidrntjanst och bitjanst. Bitjinsterna ar extra tilligg som gor att organisationer
blir konkurrenskraftiga. Tjinsteerbjudandet blir en viktig faktor da det dr tjansterna som
utmirker organisationernas utbud. Vidare maste tjansteerbjudandet planeras,
marknadsforas och presenteras for kunderna eftersom det dr tjanstekonceptet som
bestimmer vad foretaget har for avsikter gentemot denne. Det finns, enligt Grénroos
(2002:186ff), tre grundliggande element som beskriver hur tjidnsteprocessen upplevs;
tjanstens tillganglighet, interaktioner med foéretaget och kundens medverkan. Beroende av
de tre ovanstiende faktorerna skapar sig kunden en upplevelse och bedomer direfter
tjanstens kvalitet. Det leder till att det dr svart att kontrollera tjanstens kvalitet innan den
levereras, dd kundens upplevelse av kvaliteten pa tjansten dr beroende av samspelet mellan
leverantor och kund. Tjinsten kan alltsd inte produceras utan kundens medverkan. Detta
ar vad Normann (2000:29) kallar f6r sanningens 6gonblick. Personalens motivation och kunnighet
och agerande blir tillsanmans med kundens forvantningar och beteende avgorande for bur tidnstens kvalitet
uppfattas (Bengtsson & Skirvad 1988:115). Tjinsteerbjudande ir alltsa en viktig del i turistbyrans
koncept och maste formedlas pa nagot sitt, (Grénroos 2002:186ff) vilket leder oss in pa nista

viktiga faktor, marknadsféring.

3.5 Marknadsforingens effekter

Valet av semesterdestination signalerar en livsstil didr manniskor viljer att spendera sin tid
och sina pengar. Morgan et al (2002:4) menar att destinationer ir morgondagens mode.
Places are potentially the world’s biggest tourism brands Morgan et al 2002:4). Vid val av en
destination dr det viktigt for resendren att kunna identifiera sig med platsen. Darfor
handlar marknadsféring om att bygga upp relationer med sina kunder, dock kriver tjanster,
till skillnad fran produkter, en annan typ av marknadsforing (Bengtsson & Skirvad 1988:111ff).
Tillverkningsforetag vander sig numera till serviceforetag och service management “know-
how” fo6r nya idéer. Dessa strategiska och ledningsmissiga konsekvenser av tjanster och
tjansteverksamhetssirdrag uppmirksammades av Normann (2000:13) som menar att det har
skett en forindring i vart samhille ddr vi nu dr pa vdg mot ett tjinstesamhille.
Relationsmarknadsféring dr marknadsféring uppfattad som relationer, nitverk och
interaktion (Grénroos 2002). Kotler et al (2003) och Gronroos (2002) foresprakar bada vikten
av att marknadsféra sig. Forfattarna menar precis som Morgan et al (2002) att
marknadsforing dr en social- och ledningsprocess dir det skapas och utbyts produkter med

andra. Darfor dr det viktigt for turismen i Sverige, linen samt de enskilda stiderna att
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marknadsféra sig for att locka till sig besokare. Turismen medfér i sin tur Okad
attraktionskraft f6r bade besokare och foretag. (Morgan et al 2002:4) Oavsett om hinsyn tagits
till tidigare nimnda forutsittningar och faktorer maste alla organisationer beakta sin

omvirld, vilken vi kommer att behandla i nista avsnitt.

3.6 Omvarld

Att se till sin omvirld dr for att kunna erhalla information kring vad som hinder runt ens
organisation, for att i sin tur kunna reducera osikerheten genom strategiska val da de
strategiska analyserna framfoér allt bygger pa omvirld och resurser samt mal och
virderingar (Jacobsen & Thorsvik 2002:50ff). En organisation maste enligt Kotler et al (2003:114)
bade se till mikromiljon, det vill siga det som ar fysiskt nira féretaget, och makromiljon
som innefattar de faktorer som inte direkt dr paverkbara sisom det ekonomiska och
politiska laget i Sverige, varat klimat etcetera. Att skaffa information om dessa faktorer ar
ett sitt att hantera framtiden; To manage a business well is to manage its future; and to manage the
Suture is to manage information (Kotler et al 2003:155). Det spelar ingen roll hur bra en
organisation fungerar da omvirldsfaktorer kan rubba dess férutsittningar. Ett exempel ir
den 11 september som var en oerhord tragisk dag inte for bara den amerikanska
befolkningen utan dven for turismen i sin helhet. Tragedin fick till f6ljd att manniskor 1
stor utstrickning slutade resa, vilket i sin tur ledde till en nedging for turismen. Som
organisation gar det inte att skydda sig emot alla ej paverkbara omvirldsfaktorer. Dock ér
det viktigt att se till sin omvirld och férséka hitta andra alternativa vigar. Omvirlden
paverkar alltsa en organisations beteende bade direkt och indirekt. Alla organisationer ar
beroende av externa aktérer, vilka ocksa kan begrinsa dess handlingsfrihet som i sin tur
leder till en osakerhet. Omvirlden ger en extern otrygghet da var och en har ringa kontroll

utanfor granserna. (Jacobsen & Thorsvik 2002:18f)

24



4. Fallstudier

I kapitlet ovan har det redogjorts for de framgangsfaktorer som en serviceorganisation bor innefattas av.

Framgangsfaktorer sdasom organisation, arbetsorganisation, ndtverk & samarbete, tidansteerbjudande,
marknadsforing samt omvérld har tagits upp som viktiga for en effektiv organisation. Ulifran dessa ska vi
7 detta kapitel beskriva den empiriska insamlingen som vi utfort, det vill siga hur vira respondenter frin
de olika turisthyraerna ser pa dem. 1/i kommer nedan att redogira for de sju turistbyrder som vi varit i
kontakt med for att eventuellt utrina likheter och skillnader. 1'i kommer att birja med en beskrivning av
Helsingborgs Turism foljt av Halmstad-, 1 arberg-, Falkenberg-, Malmi-, Trelleborg-, samt Helsingors

turisthyra. Samtliga turistbyrder kommer att beskrivas utifran valda framgangsfaktorer.

4.1 Helsingborgs Turism

Ndir du kommer med nagon av farjorna fran Danmark dar du vilkommen att gira ditt forsta stopp i Sverige

hos 0ss. (wwrw.helsingborg.se)

4.1.1 Organisation

Helsingborgs Turism édr idag helt kommunalidgt. Det som tidigare var Visit och
Niringslivsenheten har nu blivit avdelningen Niringsliv och Marknad 1 Kommunstyrelsens
forvaltning. (Niringsliv och Marknad) Kommunstyrelsens forvaltning har till huvuduppgift att
leda, utveckla och samordna kommunens verksamhet inom omraden som ir Overgripande
och gemensamma. De ska dven erbjuda tjdnster och produkter som efterfrigas av
kommunstyrelsen, foérvaltningar och bolag, inklusive gemensamma funktioner som riktar sig
direkt till helsingborgarna. Slutligen ska de dven i samverkan med externa parter skapa
forutsittningar for en positiv utveckling av Helsingborg. (Kommunstyrelsens forvaltning)
Turistbyran ligger under den operativa funktionen tillsammans med First Stop Sweden och
Kongress Helsingborg. Pi turistbyran finns en informationsavdelning, en bokningsavdelning,
en biljettavdelning och en souvenirshop. (www.helsingborg.se) Da Helsingborgs Turism numera
ar kommunaldgt ar de inte ligre vinstdrivande i den bemirkelsen som de var tidigare, da de
var en annan typ av organisation som tinkte precis tvirtom. Pa den tiden handlade det
mycket om de dir extra intdkterna. Nu tinker de pa samma sitt, eftersom de ska bira sina
egna kostnader, men det handlar inte lingre om jagandet utan mer om servicen. Pengarna
som de tjanar anviands i bolaget och kommer bland annat fran biljettférsiljning och den
provision de far in av exempelvis logi och férméanskort. Aven souvenirerna bidrar till intikter,

men ses frimst som en service till kunderna. Diremot faller marknadsforingen utanfér deras
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affirsomrade, men sjilvklart kan pengarna liggas dir om det skulle krivas extra kapital.

(Stilberg 2006-04-19)

4.1.2 Arbetsorganisation

Pa Helsingborgs Turism finns fem anstallda, dir alla medarbetare har sin nivd. Det finns en
tydlig indelning och struktur med olika ansvarsposter, men vilket ansvar och hur pass mycket
befogenheter var och en har ir inte det viktiga, och didrmed blir inte den hierarkiska kinslan
framhivande. (Stilberg 2006-04-19) De olika ansvarsposter ir till exempel informationsansvarig,
biljettansvarig och evenmangskoordinator. Dock har de anstillda mycket frihet under ansvar
och ibland maste de aven strukturera om lite om det uppkommer extra arbete eller om nagon
blir 6verbemannad. Detta kan vara lite kinsligt da alla har sin arbetsuppgift och virnar om
den, men 1 princip hjilps de 4t sa alla gor allt. (Stalberg 2006-04-19) Vidare handlar det om att se,
uppskatta och uppmuntra sina medarbetare for att motivera, effektivisera och for att alla ska
kinna att de har sin roll. Pa turistbyran anser de dock att tiden inte alltid ridcker till och att det
sociala inte alltid hinns med. Diremot atbetas det med moéten och interna triffar, om
tydlighet och att ge information. Motivationen ligger i att tycka om manniskor. Dock finns
inga arrangemang fran fOretagets sida, men ibland gérs spontanutflykter da de blir bjudna av
sina leverantorer. (Stalberg 2006-04-19) Nir det giller kompetensutvecklingen anser
turistbyrachefen att det kunde vara bittre, men chansen ér nu storre inom Helsingborgs Stad

an tidigare. (Stalberg 2006-04-19)

4 1.3 Natverk & Samarbete

Helsingborgs Turism samarbetar med ganska manga aktorer, men de anser att det dr svart att
fa samarbetena pa lika villkor, da det finns olika behov och prioriteringar. Helsingborgs
Turism samarbetar med olika verksamheter som férmedlar logi samt biljettleverantérer sisom
Ticknet och Julius. (Stilberg 2006-04-19) Aven turistbyrierna i nordvistra Skine samarbetar i
NOSAM, dir turistchefer frin tio skanska turistbyrder sitter. Detta samarbete anser
Helsingborgs Turism som vildigt nyttigt for naringen och turistniringen for att utbyta
erfarenheter. Dock dr det svart att skapa lika villkor och rittvisa dem emellan, da de ar olika
stora samt har olika behov och prioriteringar. Alla har dock ritt att framfora sin talan. (Stilberg
2006-04-19) Helsingborgs Turism har ocksia ett HH-samarbete mellan Helsingborg och

Helsingor for att ta fram grinséverskridande produkter. (Stalberg 2006-04-19)
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4.1.4 Tjansteerbjudande

Pa turistbyran i Helsingborg kan man finna information om staden, nirregionen och material
fran hela Sverige. Personalen har dven goda kunskaper om Danmark och ett stort utbud av
danska broschyrer. (www.helsingborg.se) Informationsavdelningen informerar och tipsar om
sevirdheter, evenemang och utflyktsmél. De siljer f6rméns/sdsongskort och medlemskap i
Svenska Turistféreningen, samt tillhandahaller broschyrer. Bokningsavdelningen hjilper till
med bokningar av boende, medan biljettavdelningen bokar och siljer konsert, teater och
sightseeingbiljetter. I souvenirshoppen finns ett stort utbud av lokala och nationella
souvenirer. Det gir dven att vixla pengar pa X-changes vixlingskontor. (www.helsingborg.se)
Nir det giller att sitta ihop sina paket har Helsingborgs Turism sjilva tagit pa sig

arrangorsrollen De anvinder sig dven utav guider som en viktig del 1 tjansteerbjudandet.

(Stilberg 2006-04-19)

4.1.5 Marknadsfoéring

I Helsingborg forsoker de till viss del marknadsfora sig tillsammans med Helsingér som
”Kryssningsdestinationen  Helsingborg-Helsingér”.  En  unik  beldgenbet — som  ger
kryssningspassagerare en sdllsynt mijlighet att kunna uppleva tva linder och tva stider med ntgingspunkt
fran en och samma hamn (Helsingborg/Helsingor Guiden 2006:13). Fordelen att besdka vinorterna ar
att det finns en mingd sevirdheter. Gemensamt menar de pa att de; ar naturligtvis varandras
frémsta utflyktsmal (Helsingborg/Helsingor Guiden 2006:48). Det dr dven en fordel av att inte vara
vinstdrivande, da de bittre kan utdka servicen for kunderna pa sikt och att saker och ting
numera blir mer genomtinkta. Idag anser de att det inte finns tid till omvirldsanalyser och att

de skulle kunna bli bittre pa att bevaka omvirlden. (Stilberg 2006-04-19)

4.1.6 Omvarld

Framtiden ser de som en trygghet i att vara kommunal, da det ger mojligheter pa ett annat
satt. De tror dven att det kommer att innebara en annan status for turistbyriaerna samt att de
tror att de kommer vara mer som en turistbyra, det vill siga att de paketerar sitt besék och att
turistbyran far rollen som arrangér. Vidare tror de att turistbyran kommer att boka mer resor
med buss, tig och flyg, det vill siga bitar som det inte finns niagon motsvarighet for idag.
Turistchefen vill dven att de ska bli béttre pa att se till sin omvirld, da det idag inte finns sa

mycket tid for detta. (Stalberg 2006-04-19)
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4.2 Halmstads Turistbyra

4.2.1 Organisation

Halmstads Turistbyra ar kommunaldgt och dr en férvaltning med en egen turistnamnd. I och
med deras 700 ars jubileum bildades ett bolag som heter Halmstad 700 AB. Byran anser att
Halmstad Kommun tror pa turismen. Trots att de 4r kommunala giller det att halla budget.
Det finns en ganska stor ekonomisk press for att 6verhuvudtaget kunna driva en verksamhet.
Det som turistbyran tjdnar pengar pa ar bland annat fran uthyrningsverken, dar de hyr ut
stugor och lagenheter. Den andra biten dr kongresser, allt annat dr smaintakter. Kommunala

bolag betalar ocksa mindre skatt pa lokal niva jamfért med de privata. (Nilsson 2006-04-12)

4.2.2 Arbetsorganisation

Till skillnad fran Helsingborgs Turism dr turistbyran i Halmstad en platt organisation, dir alla
kanner sig delaktiga. Det finns inte s manga ansvarsposter, men dar ér alltid nagon som har
huvudansvaret. Det innebir att fler personer har ansvar 6ver manga fragor. Ett team kriver fa
minniskor och ett ledarskap med tillit som baseras pa personliga angeligenheter.
Turistchefen menar vidare att det kravs dven tillit till varandra. Nagra ganger om aret gors
aktiviteter med den fasta personalen. Turistchefen siger; det ska vara roligt och spannande men det
ska dven fungera. (Nilsson 2006-04-12) Ibland gors dven smasaker som att dka ut och titta pa ett
foretag som gjort en nysatsning. (Nilsson 2006-04-12) Till organisationen krivs jordnira
minniskor som har koll och som vet vad som ska siljas. Da de pa turistbyrdn inte anstiller ny
personal sarskilt ofta, finns ingen sagd niva nir det galler utbildningskrav (Nilsson 2006-04-12),
men samtliga medarbetare ska delges en grundinformation. De ska dven samverka for att

behalla duktiga medarbetare i Halmstad genom att internrekrytera. (Strategiplan - Resan till

Sveriges destination nummer ett Halmstad)

4.2.3 Natverk & Samarbete

Det finns manga olika aktorer som paverkar Halmstad som destination och for att utvecklas
ytterligare krivs att alla foretag, organisationer och offentliga instanser som gemensamt ar
Halmstad hor ihop och ir beroende av varandra. Det ar helheten som lockar och tillsammans
har de en mingd olika kunskaper, kompetenser och erfarenheter. Alla maste dra it samma
hall, vilket erbjuder moijligheter men stiller ocksa krav. Dock kan ingen aktor bestimma 6ver
nagon annan. Halmstads Turistbyrd menar a# samverka dr inte alltid litt, men det dr en nidvindighet
for utveckling. (Strategiplan - Resan till Sveriges destination nummer ett Halmstad:2) Darfér har de

investerat mycket tid och engagemang for att skapa dessa forutsittningar. (Strategiplan - Resan till
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Sveriges destination nummer ett Halmstad) Destinationsutvecklingen har en samverkansgrupp pa
15-20 och en stor grupp pa 100 stycken. De har tillsammans med dessa aktérer kommit fram
till en strategiplan, dir alla enheter drar 4t samma hall. De anser det viktigt att nitverka och
att bada parter bor fa ut lika mycket ur sina nitverk. Till 90 procent fungerar det bra. Pa
motena handlar det om att vara 6verens om mal samt vilken strategi och hur de ska arbeta
vidare. Sjilvklart tittar de pa sina konkurrenter som har samma tink med koncernbolag,
saisom Goteborg. Liksom Helsingborgs Turism ingar dven Halmstads Turistbyra ett
samarbete med de mindre aktérerna inom Halland och med Varberg, dir de funderar pa att
koppla ihop niringslivsfragorna eftersom det handlar om en 6versiktsplanering och att tinka
over grinserna. (Nilsson 2006-04-12) Samwerka dver granser och sdtta guldkant pa tillvaron. Det ar nagot

som alla dr dverens om (Nilsson 2006-04-12).

4.2.4 Tjansteerbjudande

Pa Halmstads Turistbyra hjilper de till med boende, utflyktstips, biljetter till evenemang och
mycket mer. De erbjuder forsiljning som de sjilva producerar, exempelvis museet, samt vissa

rundturer, men det finns inga integrerade guider. (Nilsson 2006-04-12)

4.2.5 Marknadsfoéring

Halmstad ir kint som en positiv sommarstad. Den starka profilen som ocksa star for kvalitet
vill nu bland annat Halmstads Turistbyra vidga till att dven vara aktuell dret runt. Pa
Halmstads Turistbyra dr de ocksa medvetna om att deras resurser och energier dr begrinsade,
vilket gor att de maste fokusera pa att hitta de manniskor som dr eller kan bli attraherade av
deras utbud. Dirfoér anser Halmstads Turistbyra att det dr viktigt att lira kdnna dessa
minniskor, veta vilka de ir, vad de efterfrigar samt hur turistbyran kan tillfredsstilla deras
behov. Halmstads Turistbyrds strategiplan 4r att kontinuerligt arbeta med
kundattitydmatningar. 1 deras strategiplan dr det dven viktigt att vara Oppna for
omvirldsbevakningar och marknadsundersékningar. (Strategiplan - Resan till Sveriges destination
nummer ett Halmstad) Pa turistbyran menar de att omvarlden stiller mer krav pa dem idag och

darfor maste de koncentrera sig av det flode som Internet bistar med. (Nilsson 2006-04-12)

4.2.6 Omvarld

Inf6r framtiden tror de att det krivs mer back-office genom att hélla Internet och databaser
igang. Idag stills oerh6rda krav om allt som hinder i omvirlden, genom att kunderna vill ha
mer specialiserad information. Troligtvis kommer det att leda till en mer personlig férsiljning

for att turistbyran i framtiden maste vara mer specificerad for att kunna méta kundens behov.
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(Nilsson 2006-04-12) Framgangsreceptet ligger i; Hur vi ska forballa oss till vara kunder och bur vi ska
forhdlla oss till varandra internt (Strategiplan - Resan till Sveriges destination nummer ett Halmstad). De g0t
Halmstad till nr 1 genom: att utga fran kundernas behov och Onskemal, samverka Gver
grinser, ha gemensamma mal, vara uthalliga och konsekventa, tinka nytt och annorlunda,

satta guldkant pa allt de erbjuder, engagera sig samt att ta ansvar for helheten. (Strategiplan -

Resan till Sveriges destination nummer ett Halmstad)

4.3 Turistbyran i Varberg

4.3.1 Organisation

Marknad Varberg anser sig ha en syn pa utvecklingen ur ett turistiskt perspektiv och jobbar
med utvecklingen totalt sett. De dgs av en ideell férening och dr en formell organisation dar
alla ar representerade i olika typer av samverkansgrupper och har ett utvecklingsforum, som
far niringslivet och kommunen att dra at samma hall. Dock dr det viktigt att se skillnad pa
turistorganisationen och turistbyrin. Varberg AB idr en utvecklingsorganisation, dar
turistbyran ingir som en servicefunktion och ir en fysisk institution. Fram till 1990 var
turistbyran i kommunens dgo, men direfter ville kommunen inte lingre ansvara och satsa
resurser pa turism och turistbyrin. Tio foéretag tog da tillsammans 6ver turistbyran och
skapade ett bolag som hette Turistbyran Varberg AB. Vidare utvecklades Markand Varberg
som numera har hand om utvecklingsfrigor i Varberg, det vill siga det traditionella
niringslivskontoret samt centrumutvecklingen. (Lillhage 2006-04-06) Dess styrelse har tagit fram
en strategiplan dir det klart framgar vad de arbetar med och vad de ska prioritera, for att
genom marknadsforing, aktiviteter, nitverk och information skapa utveckling. (Verksamhetsplan
och marknadsplan 2005 f6r Marknad Varberg AB) Marknad Varberg dr en motesplats dir kommunala
ledare och politiker méter ndringslivets representanter. Verksamheten har haft en kraftig
utveckling, fran att omsatta 2 miljoner 1992, till dagens 22 miljoner. Utvecklingen har skett av
egen kraft, men de far bidrag fran kommunen och ar annars helt fristillda fran dem. Deras
Ovriga inkomster baseras pa deras formaga att skapa egna intidkter och kommer bland annat

fran en konferensanliaggning. (Lillhage 2006-04-06)

4.3.2 Arbetsorganisation

Idag finns 15 anstillda. Utifran en hierarkisk struktur delegeras ansvaren, men inom
organisationen finns dnda en 6ppen dialog dir alla hélls uppdaterade, vilket kan jimféras med

Helsingborgs Turism som har ungefir densamma arbetsorganisation. Vidare anser
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turistbyrachefen att det inte finns nagra motivationsfaktorer, férutom de veckomoten dir alla
traffas, pratar, informeras och har trevligt tillsammans. Han menar att de redan har jobbat
upp en bra grund, da det dr en liten verksamhet som bidrar till en familjekdnsla och att de
anstillda ir superlojala. Anda pratar han om att det varje ar gérs tva personalresor. Nir det
galler utbildningsnivan 4r den varierande bland personalen, dock dr det ingen som har
hoégskoleutbildning. Diremot sker det internutbildningar hela tiden, vilket trots allt bidrar till

en hog utbildningsniva. (Lillhage 2006-04-06)

4 .3.3 Natverk & Samarbete

I Marknad Varberg AB verksamhetsplan framkommer att de har ett stort nitverk som kriver
stindigt underhall for att kunna bibehélla dess goodwill. Trots l6pande arbete med
kompetens och effektiviseringsskil efterstrdvas hela tiden samordning av resurser.
(Verksamhetsplan och marknadsplan 2005 for Marknad Varberg AB) Dirmed samarbetar de med
Varbergs kommun, Hallandsturist vid miéssdeltagande och naringslivet 1 Varberg nir det
handlar om annonsering. 1 f6ljd av deras profilering som kurort samarbetar de dven med
utlindska kurorter. Vidare kommer de aktivt att arbeta med att fa logistikfGretag att

samarbeta for att kunna uppna malet att bli en av Sveriges frimsta logistikkommuner.

(Verksamhetsplan och marknadsplan 2005 f6r Marknad Varberg AB)

4.3.4 Tjansteerbjudande

Turistchefen pa Marknad Varberg menar att det maste finnas god service och aktiviteter aret
runt samt att det maste finnas ett god omhindertagande. Varberg arbetar lingsiktigt med
utvecklingen och mer konkret med servicen. Exempelvis har Varberg haft den snabbaste
hotellutvecklingen i Sverige och har den nist storsta campingen. Vidare forscker de sedan
1997 skapa en profil som kurort, vilket fitt en stor spridning did det attraherar foretag,
niringsliv och besokare. (Lillhage 2006-04-06) De kommer dven att erbjuda extra férmanliga

kampanjer 1 syfte att bredda sdsongen. (Verksamhetsplan och marknadsplan 2005 fér Marknad Varberg
AB)

4.3.5 Marknadsforing

Marknadsforing och information drivs genom Marknad Varbergs egen verksamhet.
(Verksamhetsplan och marknadsplan 2005 f6r Marknad Varberg AB) Profilering och marknadsforing,
nigon form av destinationsmarknadsféring, arbetas det med aret runt. (Lillhage 2006-04-06) 1
deras verksamhetsplan och marknadsplan f6r 2005 framkommer att centrumsamverkan ska

prioritera att utveckla den gemensamma marknadsféringen. Marknad Varberg ska iven
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bevaka mojligheterna att delta pa niringslivsmassor. En annan viktig del i deras profilering ar
trycksaker, exempelvis producerar de affischer till olika evenemang. Annonsering diremot
sker i samarbete med foéretagen i Varberg. Radio och TV kommer att anvandas for att till
exempel marknadsféra happenings lokalt. Marknad Varberg har dven som mal att bli bittre

pa att bearbeta pressen. Elektroniska nyhetsbrev skickar de ut direkt till turisterna.

(Verksamhetsplan och marknadsplan 2005 f6r Marknad Varberg AB)

4.3.6 Omvarld

Marknad Varberg vill 1 framtiden utvecklas till en organisation dir det finns anslag om turism
och niringsliv 1 samma butik. 17 vill gi mot att heta ndringslivsorganisationen som jobbar med
utveckling. Det positionerar hela utvecklingen och vi hjilper turismutvecklingen att komma in i naringslivet.
(Lillhage 2006-04-06) Vidare menar de pa att jobba med konferenser istillet f6r hotellkapaciteten,
samt forstirka och foridla deras utbud. Det viktigaste malet dr att skapa en ort och kommun
dit kreativa manniskor kommer, flyttar in och bor i. Nir vil stadiet dr natt, skoter sig
kreativiteten av sig sjilv. Far vi bara in fler huvndkontor, intressanta foretag som utvecklas ja da har vi

lyckats. Det dr ju mdnniskor man flyttar inte, foretag. (Lillhage 2006-04-06)

4.4 Falkenbergs Turist AB

Falkenberg — det goda livet! (www .falkenbergsturist.se)

4.4.1 Organisation

Falkenbergs Turist AB dr ett driftsbolag som égs till 100 % av féreningen Falkenbergs Turism
AB med cirka 240 medlemmar, med en turismverksamhet och en centrumorganisation som
virnar om det lokala niringslivet i Falkenberg. Falkenbergs Turists affirsidé dr att vara den
sjdlvklara samarbetspartnern i fragor som berdr och frimjar besiksndringen i allmanbet och turismen i
synnerhet (Falkenberg 2015 en turistvision). Deras viktigaste uppgift dr att driva turistbyran samt
samordna och utveckla turismen i Falkenberg. Vidare har Falkenbergs Turism AB ett
samarbetsavtal med centrumfoéreningen dir de hyr ut tjanster. Naringsradet hyr i sin tur in sig
hos Falkenbergs Turism. Till skillnad fran Varberg som ir ett bolag, har Falkenberg olika
organisationer fOr turistfragor, centrumutvecklingsfrigor och niringslivsfragor. Alla tre
organisationer sitter under samma tak med en nira samverkan, men ir inte samma fOretag.
(Jacobsson 2006-04-12) Falkenbergs Turist AB har pid uppdrag frin kommunen att skota
turistbyran i Falkenberg och den officiella informationen fér besékarna samt representerar
kommunen 1 diverse turistiska sammanhang. (Falkenberg 2015 en turistvision) For det utférda

arbetet fir de ersittning frain kommunen, med andra ord outsoursar kommunen
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verksamheten. Dock ligger det inte i Falkenbergs Turists uppgift att dra in naringslivet, utan
det 4r kommunens néringslivschef som har i uppdrag att aktivt bjuda in niringslivet, vilket
skiljer dem fran verksamheten i Varberg. (Jacobsson 2006-04-12) Falkenbergs Turist AB siljer

dven annonser, samt har betalda platser.

4.4.2 Arbetsorganisation

Pa Falkenbergs Turist AB finns ett 10-tal personer pa fast basis, med olika ansvarsomraden.
Storsta problemet som turistchefen anser dr att verksamheten dr mangfaciliserad, dir de
ibland dr experter pi samma omraden. Liknande Halmstads Turistbyra anses
organisationsstrukturen vara platt, eftersom alla pratar med alla samt haller en jimn niva
gentemot politiker och kommunen. Dock anser de att i den hir typen av organisation ir det
svart att vara effektiv, dd fOrutsittningarna ar annorlunda, exempelvis avsaknaden att vara
ekonomiskt inriktade. Ansvarsomradena finns till exempel inom marknadsproduktion,
souvenirbutik, forsiljning, turistinformation, paketlésningar etcetera. Det finns dven ansvar
inom ekonomi och administration. Det 4r dven moijligt att vara involverad i olika omraden.
Till skillnad fran de 6vriga undersokta turistbyrier satsar Falkenberg pa att motivera sin
personal genom konserter, kickoffer, jultriffar etcetera. (Jacobsson 2006-04-12) Falkenbergs
Turist AB anser dven att det dr viktigt att hinga med i utvecklingen och anpassa sina
kunskaper till nutiden och framtiden. Bland de anstillda finns olika nivder av utbildning och
kompetens. (Falkenbergs Turist Affirsplan) I madn av tid finns dven mdijlighet till kursutbildning.
Nir det giller rekrytering handlar det mest om att personligheten maste harmoniseras i

foretaget, men sjalvklart beror det pa vilken tjanst som ska tillsdttas. (Jacobsson 2006-04-12)

4 .4 .3 Natverk & Samarbete

Nitverken f6r Falkenbergs Turist AB dr manga och nédvindiga, vilka tyder pa engagemang
och att ha eldsjilar bakom sig skapar dven motivation. Turistbyran anser att alla parter ar
viktiga men att vissa arbetas det mer med, exempelvis de stora och mer turistiska
verksamheterna. Det finns dven medlemmar i Falkenbergs Turist AB som inte alls ir
turistiska och dessa far darfor betala for att fa vara med. Anledningen att sidana
verksambheter vill vara med, forklarar turistchefen, beror pa att de anser att Falkenbergs Turist
AB ir en bra organisation med positiva varden, det vill siga nigot som de vill f6rknippas
med. Dock lyssnas det kanske lite extra pa en huvudpartner. Falkenbergs Turist AB virnar,
som sagt, om det lokala niringslivet i Falkenberg. Det finns ocksia ett samarbete med

histforeningar etcetera. Det finns dven ett 25-tal samarbete som inte ar inom kommunen,

33



vilket Falkenberg, i likhet med Helsingborg och Halmstad, anser det viktigt att dela mellan

grianserna. (Jacobsson 2006-04-12)

4.4 4 Tjansteerbjudande

Turistbyran jobbar med Vistkustbokningen, eftersom de inte har egen stugby, dock finns ett
vandrarhem i egen regi. Det ér dven svart att fylla sdsongen, helst under ligsisongen da de
naturliga delarna saknas. Turistchefen anser att det ar viktigt att bredda sidsongen, men
problemet ligger i att ingen vill satsa. De erbjuder endast guider pa bestillning samt har en

souvenirforsiljning och ett begrinsat utbud av konferensverksamhet. (Jacobsson 2006-04-12)

4.4.5 Marknadsforing

Falkenberg vill uppfattas som familjevanligt, hirliga bad, naturskén och spiannande vildmark,
attraktivt for shoppingsugna, destination med manga aktivitetsmojligheter och evenemang.
Idag uppfattas vi som ett typiskt semestermal som ér familjevinligt med bad, sol och
naturskont. (Falkenberg — det goda livet) Pa Falkenbergs Turist AB arbetar de aktivt med bade
extern och intern marknadsféring och kommunikation. Deras mediaservice ar till hjilp for
deras medlemmar likavil som ett sitt att skapa fokus pa Falkenbergs turistomride och dirfor
forser de media med relevant information. Vidare menar de pa att information och service ar
grunden for deras verksamhet. De producerar dven pressmeddelanden, gbr reportage och

liknande i syfte att gora Falkenberg mer kint. (Falkenbergs Turist Affirsplan)

4.4.6 Omvarld

I Falkenberg finns en tanke om att sa smaningom sla ithop de tre organisationerna till ett
bolag, liknande det 1 Varberg. I framtiden anser de att det kommunala ansvaret férmodligen
kommer att minskas eller blandas upp med niringslivsfragor. Turistorganisationen kommer
sannolikt ocksa att bli mer kommersialiserad. Tack vare Internet kommer troligtvis dven
samarbete och utbyte av tjdnster 6ka och dirmed kan turistinformationen komma frin andra
hall. (Jacobsson 2006-04-12) Exempelvis behover Falkenberg fler fasta attraktioner saisom Gekas.
Aven viljan att investera i gemensamma lingsiktiga aktiviteter behéver 6ka hos manga

foretag. (Falkenberg — det goda livet)

4.5 Malmo Turism

Malmi — mangfaldens och mijligheternas stad. (www.malmo.se)

34



4.5.1 Organisation

Malmé Turism dr en enhet inom Malmé Stad och dess officiella turismorganisation.
Organisation arbetar med marknadsféring, administration, information, press och IT
gentemot privat- och affirsresenirer samt for konferensarrangérer.” De arbetar i syfte att
gora Malmoé till en attraktivare stad (www.malmo.se) och arbetar konkurrensneutralt med att
stirka Malmos manga olika sidor. Verksamheten bestar av, férutom marknadsavdelningen,
tva turistbyraer, en vid Centralstationen och en pa Skinegirden. Malmé Turism ar alltsa
kommunalt 4dgt, vilket betyder att det finns manga aktorer inblandade. Mellan 1992- och 1999
var Malmo6 Turism dgd av en privat entreprendr och dirmed en ekonomisk fraga da de hade
en liten budget, vilket stillde hogre krav pa att turistbyran skulle vara vinstdrivande. Den
privata sfiren var inte 16nsamt och ar 2000 tog Malmé Stad tillbaka Malmoé Turism 1 dess
dgor. Kommunen satsar mycket kapital pa staden i syfte att ligga med i toppen med Géteborg
och Stockholm. Det negativa dr att kommunen helt utan férvarning kan sidnka bidraget.
Annars bir turistbyran till viss del sina egna kostnader och kan dirfér ses som en
vinstdrivande organisation, da de férdelar 6verskottet till nya satsningar. Pengarna tjanar de
péa de cirka 1 000 evenemang per manad. Dock dr hotellbokning deras frimsta inkomstkalla
dir de har avtal med cirtka 25 hotell. Andra inkomstkillor 4r hemsidan, Malmo-kortet,

sightseeing och souvenirer. (Eriksson 2006-04-24)

4.5.2 Arbetsorganisation

Totalt arbetar det 22 personer inom Malmé Turism, varav sex helarsanstillda befinner sig pa
Centralstationen och tre pa Skanegirden. Samtliga dr informatérer, férutom en platschef pa
Skanegarden. Liksom bade Helsingborgs Turism och Marknad Varberg dr dven Malméo
Turisms organisation hierarkiskt uppbyggt, men trots hierarkin strémmar informationen som
i en platt organisation. Det finns en turistdirektor och under honom sitter ett antal
projektledare och en mellanchef. Dirunder kommer turistbyrachefen, platsansvarig och
informatorerna. Varje del i organisationen har sitt ansvaromrade. De olika ansvaromradena
inom turistbyran ir marknads-, ekonomi-, analysavdelning etcetera. Aven Malmé Turism
anvinder sig utav arliga utflykter och event som ett moment for att motivera sin personal.
Det handlar om att géra nagot tillsammans utanfor sin dagliga verksamhet. Viktigt ar dven att
veta vad de ir de siljer pa turistbyran, dirfor arrangeras arliga sightseeing-turer for personalen
samt att de dr ute och bestker hotellen som de har avtal med. Arbetsklimatet pa byran anses

vara god. Liksom bade Helsingborgs Turism och Marknad Varberg dr dagliga morgonméten

7 http://www.meetings.nu/asp/datab2/default.asp?what=visa&open=yes&ID=30
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iven nagot som tillh6ér rutiner for Malmo Turisms anstillda. Pa Malmoé Turism ges
utbildningar f6r att motivera sin personal. Aven sommarpersonalen aker pa utbildningshelger.

(Exiksson 2006-04-24)

4.5.3 Natverk & Samarbete

Samarbete dr en viktig och virdefull faktor f6r Malmo Turism. Som en kommunal
verksambhet dr det, enligt turistbyrachefen, viktigt att alla intressenter drar at samma hall f6r
att uppna en god utveckling for staden. Det gor det hela tiden viktigt att kommunicera vad
turistbyrans uppgift ar for staden och vad den bidrar med. Nitverken underhiéller de genom
att det arliga halls natverkstriffar tillsammans med cityféreningen och naringslivskontoret.
Nir de vill forbittra sin organisation tittar de girna, liksom Halmstad, pa Géteborg & Co,
som de anser vara en stark och bra organisation. Malmé Turisms samarbetspartners ar
manga, bland annat samarbetar de med Wonderfull Copenhagen genom ”One destination

two countries”. (Eriksson 2006-04-24)

4.5.4 Tjansteerbjudande

Pa turistbyraerna arbetar de frimst med hotellbokning, ger information om sevirdheter samt
har utflykts- och sightseeingprogram.” De arbetar pi manga sitt direkt mot besékarna,
exempelvis Over disk, via Internet, broschyrer, missor och press. (www.malmo.se) Guider

anlitas efterhand som det beh6vs. (Eriksson 2006-04-29)

4.5.5 Marknadsforing

Som tidigare sagts marknadsfor sig Malmo Turism som ”One destination two countries”.
Liksom Halmstads Turistbyra satsar dven Malmo Turism mycket pa servicebiten. Nummer
ett ir bemoétanden till kunden och nummer tva handlar om virdskap. Dirfor ligger fokus pa
att finna ritt och trevlig personal som kan utéva detta oerhort viktiga vardskapet. Service ska

komma frimst oavsett (Eriksson 2006-04-24).

4.5.6 Omvarld

Pa Malmo6 Turism tror de att framtiden f6r Sverige ar god, dd det fortfarande ar mycket som
ar oupptickt. Andra viktiga aspekter ir att kunna ge kunden den service som fOrvintas.
Framtiden fOr turistbyran dr virdskap att representera det som staden vill férmedla,
mangfaldens och mdjligheternas stad. Darfor ar det viktigt att dven satsa pa personalen for att de

ska kunna ge den servicen som krivs, trots att kunden numera sjilv kan finna materialet pa

¥ http://www.meetings.nu/asp/datab2/default.asp?what=visa&open=yes&ID=30
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nitet. Visionen dr att Malmo Turism ska vara lika duktiga som Stockholm och Géteborg.

(Eriksson 2006-04-24)

4.6 Trelleborgs Turistbyra

Bést i Skane! - Trelleborgs turisthyra dr en anktoriserad bla-gul  turistbyra, enligt ForTurs
anktorisationskrav. / .../ Av Sveriges 175 bli-gnla turisthyrier blev Trelleborg Sveriges tredje biista
turisthyra i en undersokning gjord pa uppdrag av ForTur 2003. (www.trelleborg.se)

4.6.1 Organisation

Trelleborgs Turistbyra ligger sedan 2002 i ett bolag som heter Trelleborgs Kommuns
Utvecklings AB. I bolaget ingar, férutom turistbyran, dven niringslivskontoret dir storre
delen av personalen sitter som jobbar med marknadsféringen i Trelleborg. Darmed ar
turistbyran inte helt kommunal, utan dgs till 90 % av Trelleborgs Kommun och 10 % av
Trelleborgs Foretagarklubb. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05) P4 somrarna driver verksamheten tre
stationer, forutom Trelleborgs Turistbyra, som drivs aret runt, ingar dven turistbyran i
Smygehuk och Gislévs Lige. Turistbyrans huvudinriktning ar att fler ska uppticka Trelleborg
som turistmal. (www.trelleborg.se) Pa Trelleborgs Turistbyra finns inga avdelningar, utan det
finns tre anstillda med varsitt ansvar. Eftersom turistbyran inte dr helt kommunal 4r den till
viss del vinstdrivande. Det finns ett indirekt krav att de ska tjina pengar. Souvenirer, paket
och stugor idr de storsta inkomstkillorna. Pengarna dras in till resten av bolaget och slutnotan
ar aldrig en vinst. Resultat dr istallet n6jda och glada kunder. Sjilvklart tycker de att det dr kul

att se ekonomiskt resultat, men det dr inte det som dr drivkraften. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05)

4.6.2 Arbetsorganisation

Verksamheten har for tillfillet tre anstillda, men personalantalet kommer att dras ner i takt
med att de utvecklar en turistbyra i Smygehuk fér aret runt Sppet. (www.trelleborg.se) Inom
Trelleborgs Kommuns Utvecklings AB finns en turistchef som ocksa ér naringslivschef. Det
ir han som fattar de stora Overgripande besluten. Det finns ocksa en ekonomiansvarig i
bolaget. Pa byrin finns det dock ingen chef och ddrmed ingen hierarki, utan alla dr pd samma
plan, vilket kriver samarbete. Diremot finns olika ansvarsomraden. De tre anstillda pa
turistbyran har varsitt ansvarsomraden; stug-, paket- eller evenemangsansvarig. Det finns
inget uttalat mdl om att skapa effektiva team péd turistbyrin, utan personlighet och
personkemin ar de viktigaste faktorerna. For dem ir effektiva team ett team som ir glada,
lyckliga, trivs pa sin arbetsplats och kan prestera direfter. Det arbetas heller inte uppifran for

att motivera sin personal, utan pa turistbyran motiveras de av varandra. Diremot har de en
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konferens en gang om aret. Generellt vill Trelleborgs Turistbyra att personalen tidigare ska ha
gatt en turismutbildning. Men det dr frimst utifran personlighet och personkemi som de
rekryterar sin personal. Aven erfarenheter slar bittre in utbildning. Liksom Helsingborgs
turism kunde kompetensutvecklingen varit bittre da det inte ges nagon intern- eller

vidareutbildning fran féretagets sida, utan det ar i sa fall ndgot som de sjalva far kimpa for.

(Rénnow-Nielsen 2006-04-05)

4.6.3 Natverk & Samarbete

Pa Trelleborgs Turistbyra inses vikten av att ndtverka och etablera kontakter med féretag.
Dock har de inga sponsorer, men de har en daglig kontakt men deras bes6ksniring, det vill
siga alla foretag 1 Trelleborg, dir det hela tiden sker utbyte. Det har dven uppkommit ett
Soderslittssamarbete, dir kommunerna Trelleborg, Svedala, Vellinge och Skurup ingir.
Samarbetet ar for att marknadsféra regionen, dir alla kommundirektorer har skrivit pa ett
avtal och lagt in tusentals kronor. Bortsett frain det pengamissiga som dr beroende pa
kommunens storlek, dr det lika villkor f6r alla och det finns en uttalad plan vad det ska

generera. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05)

4.6.4 Tjansteerbjudande

Trelleborgs Turistbyra erbjuder stuguthyrning i Skdnes sydvistra del som dr en stor del av
verksamheten. De erbjuder dven golfpaket, evenemang, biljettforsiljning och andra vanligt
forekommande turistbyrdsysslor siasom att marknadsféra Trelleborg, ta fram broschyrer,
uppdatera hemsidan, ge service, skicka material och silja suvenirer. Turistbyran anordnar
aven foretagsfester, fixar med missor och sa vidare. Av hela Sverige ar det bara Trelleborgs
Kommun som har den sydligaste udden, vilket de ser som nagonting unikt och kommer att
satsa pa mycket. En hel del satsas dven pa att utveckla Trelleborgen, dock anvinder sig inte

turistbyran av guider. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05)

4.6.5 Marknadsfoéring

Fler och fler minniskor hittar sin information online, speciellt svenskarna. Pda somrarna
kommer det in manga tyska kunder och i1 Tyskland finns en annan trend. Tyskarna tar det
som det kommer, medan svenskarna dr vildigt organiserade och har firdigt det innan de aker.
Den stora foérindringen ligger i att det inte lingre dr den vanliga turistinformationen, utan
minniskor kommer in pa byrin for biljetter eller andra kringgrejer. De mairker dven att
efterfrigan pa paket har 6kats, vilket kommer att ses 6ver. Trenden ér att minniskor vill ha

mer skriddarsydda firdiga 16sningar som de girna betalar f6r. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05)
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4.6.6 Omvarld

Pa Trelleborgs Turistbyra tror de att de i framtiden kommer att tvingas erbjuda tjanster som
inte skulle vara tinkbara for nagra ar sedan. De har redan blivit postombud och blivit
erbjudna om att bli till exempel agenter f6r Western Union Money transfer. De har dven tittat
pa att bli Ticnetombud. Troligtvis maste de utvecklas for att Overleva. Risken med att
turistbyran i Trelleborg kommer att dras ner ser de inte som sarskilt stor, di de dr en

grinsstad med farjelagret. (Ronnow-Nielsen 2006-04-05)

4.7 Helsingors Turistbyra

/ .../ Helsingor Turist- & Erhvervsforenings formal at fremme udviklingen af erbverv og turisme i Helsingor

Kommmmne. (Vigtig indsats for optimale vilkir — Strategi og visioner 2003/2004)

4.7.1 Organisation

Helsing6rs Turistbyra ingir i en organisation som heter Utveckling Nord, som dr en
sammanslagning av tre organisationer; cityféreningen, handelsféreningen och niringslivs- och
turistféreningen. Deras vision ar att utveckla Helsing6rs kommun till en attraktiv destination
for turister och skapar goda etableringsforhallanden och vixtbetingelser for niringslivets
verksamheter som lever i harmoni med omradet. Pa Helsingors Turistbyra finns olika
avdelningar. En avdelning som arbetar med staden i olika projekt, en avdelning f6r event och
konferens samt en f6r marknadsféring, produktion etcetera. (Wikstrand 2006-05-09) Det finns
iven en gruppavdelning, Helsingor Event och Kongtes. (Helsingor/Helsingborg Guiden 2006)
Turistbyran 4r en kommunal verksamhet, men arbetar utifran en vinterkongress, vilket
betyder att de maste tjina sina egna pengar. Principen ér att tjdna pengar till personalen,
utvecklingen och allt annat inom organisationen. De anser pa turistbyran att alla turistbyraer
tjanar pengar utan att erkdnna det och skillnaden gentemot andra ir att de uttalar sitt mal. Det
finns dock tillskott 1 form av bidrag fran kommunen till olika projekt. Det finns alltsd en
uppbackning for det som gors, samtidigt som det dr viktigt gentemot politikerna att
informera om utforda arbeten. Alla kataloger ir en kostnad, eftersom de inte fir ta pengar for

broschyrer f6r egenproduktion. (Wikstrand 2006-05-09)

4.7.2 Arbetsorganisation

Organisationen har totalt 25 medarbetare, varav 6 anstillda pa turistbyran och resterande
arbetar med naringslivet. Turistbyran jobbar med staden i olika projekt med olika ansvar. Det

finns olika ansvarsomraden dir alla har ett huvudansvar, men det ar viktigt med
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kommunikation och att kunna 6verlappa varandra, vilket gér organisationen bade platt och
hierarkisk. Ansvarsomrade dr bland annat event och konferens, marknadsfoéring, produktion
etcetera. Det édr viktigt att vara flexibel, da de stindigt moéter nya utmaningar, férmedling,
information och kommunikation. Frin organisationens sida anordnas tva ganger om aret
personalarrangemang. Utbildning dr nagot som dr viktigt pa Helsing6rs Turistbyra, dock
behovs ingen specifik utbildning for turistbranschen. Helsingérs turistbyra rekryterar ungefir
pa samma sitt som Trelleborgs Turistbyra, det vill siga de ser mest till sprakkunskaper,
erfarenheter och personlighet samt stresstilighet och god samarbetsformaga. Liksom
Falkenbergs Turist AB papekar dven Helsing6rs Turistbyra att utbildningskravet beror pa

tjansten. (Wikstrand 2006-05-09)

4.7.3 Natverk & Samarbete

Mojligheter for utveckling handlar om att skapa de nédviandiga, optimala betingelser och
tillvixt som de pastar ir mycket omfattande da de dr beroende av utvecklingsvillkoren
internationellt, nationellt och regionalt. (Vigtig indsats for optimale vilkir — Strategi og visioner
2003/2004) De ser nitverk som otroligt viktigt och att skapa den dagliga kontakten som leder
till fortroende, vilket kan jimfoéras med Trelleborgs Turistbyra som har liknande tank. Liksom
Malmoé Turism anser aven Helsingors Turistbyra att det dr viktigt att kunna formedla vilka
mal som efterstrivas och vad som gors for turismen. Om det ar lika villkor spelar mindre roll,
utan kommunikationen samt uppdatering dr det som ér det betydelsefulla. (Wikstrand 2006-05-
09) Helsing6rs Turism samarbetar bland annat med Helsingborg. De har dven fem till sex

samarbetspartners nir det giller 6vriga resebyrautbud. (Wikstrand 2006-05-09)

4.7.4 Tjansteerbjudande

Pa turistbyran arbetar de med service, bokar konferenser, hotell etcetera. Det finns ett stort
utbud av kataloger och broschyrer frin alla danska semesteromriaden (Wikstrand 2006-05-09),
samt kartmaterial, camping- och hotellguider (Helsingor/Helsingborg Guiden 2006). Turistbyran
erbjuder sevirdheter, evenemang, kulturella erbjudande, hotell och restauranger 1 Helsing6r
och dess omgivning samt buss-, tag- och tidtabeller for firjorna. De siljer Copenhagen Card
och har ett ganska bra urval av souvenirer. Turistbyrin arrangerar stadsrundvandringar och
guidade turer i omradet. Deras guideverksamhet bestar av cirka 20 sjalvstindiga guider som
anstills pa konsultuppdrag och fér betalt per uppdrag. (Wikstrand 2006-05-09) Vidare arrangerar

de dven upplevelser och foretagsbesok. Byran erbjuder dven semesterresor i utlandet.

(Helsingor/Helsingborg Guiden 20006).
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4.7.5 Marknadsfoéring

Helsing6rs  Turistbyras organisation och marknadsforingsplattform 4dr Wonderfull
Copenhagen som genom ett samarbete ska hjilpa till att marknadsféra Helsingdr som
destination. (Wikstrand 2006-05-09) Vidare anser Helsingors Turistbyrd att sdsongen har
forindrats i form av att den blivit lingre samt att citybreaksen Okar. Till skillnad frin
Trelleborg som anser att svenskarna dr organiserade, anser Helsingor att svenskarna bara
packar bilen utan att bestilla nagot i forvdg. Charterturismen ar ute och liksom Trelleborg
krivs numer en mer individuell bokning. (Wikstrand 2006-05-09) Liksom Helsingborg menar
Helsing6r att de tillsammans med Helsingborg utgor ett sammanhangande turistomrade med
tilstrackkelige Overnattningsmojligheter, sevirdheter, museer, attraktioner etcetera. Arbetet
med att marknadsféra HH-omridet som en turistdestination ska fortsitta att utvecklas, bland

annat ska det marknadsféras som mal for utlindska verksamheter. (Helsingborg Helsingor Two

countties — one destination)

4.7.6 Omvarld

Utbildning handlar dven om att halla sig uppdaterad om vad som hinder i omvirlden.
Turistbyran kommer i framtiden att utveckla bokningsprocessen, da det ska bli littare for
kunden att boka sina upplevelser. De kommer troligtvis ocksa stillas hogre krav pa att
turistbyrdan ska bli mer individualiserade i deras processer, di kunden numera vill fa sin
semester anpassad efter just dennes Onskningar. De anser att turismen hela tiden ar
forinderlig och det dr svart att ligga i fas. De vill dven vidareutveckla event och
konferensanliggning genom att fa tillgdng till en storre del av arrangemanget. Planer finns

dven pa att utveckla familjeturism och satsa pa produkter, bokningsbara paket och s vidare.

(Wikstrand 2006-05-09)
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5. Framgdngsfaktorer

I kapitlet ovan beskrevs de fallstudier som gjorts samt hur varje turistbyran forballer sig till varandra. For att
dessa ska bli jamforbara resultat kommer vi i nedanstaende analys koppla an empirin till teorin. Har tas de
[framgangsfaktorer upp som vi tycker ar essentiella en turisthyra. Orsaken till de framgangfaktorer vi valt att

bendimna har dven sin grund i de likheter och skillnader som finns mellan de olika turistbyraerna.

5.1 Organisation

Grunden for turistbyrder ar att ge information och service till sina besokare (Falkenbergs Turist
Affirsplan), vilket innefattas av organisationslitteraturen som handlar om att skapa det som
kannetecknar effektiva organisationer, det vill siga grad av maluppfyllelse 1 foérhallande till
resursanvandning (Jacobsen & Thorsvik 2002:64ff). Turistbyrders mal star for ett samlat intresse
fran myndigheter, niringar och organisationer som 6nskar dra turister till regionen genom att
tillhandahalla service och information.” Men trots att det finns en uppsittning mal 4r det inte
sikert att det kommer att nas dit eftersom utvecklingen hinner i kapp. Det viktigaste malet
tor Varbergs Turistbyra dr att skapa en ort och kommun som kreativa manniskor vill besoka,
flytta till och bo 1. (Lillhage 2006-04-06) Det dr tack vare visionen som de i Halmstad kanner att

de leder dem pa ritt” vig. (Strategiplan - Resan till Sveriges destination nummer ett Halmstad)

Aven Falkenberg pépekar att pa grund av att vi lever i en férinderlig virld, dir
torindringarna sker allt fortare, krivs en tydligare bild av framtiden. Vidare menar Falkenberg
pa att en gemensam syn pa deras malsdttningar férenklar planeringen for niringsliv och
politiker. Utifran deras affirsidé a#? vara den sjilvklara samarbetspartnern i fragor som beror och
[frémjar besiksndringen i allménbet och turismen i synnerhet (Falkenberg 2015 en turistvision), skapas ett
gemensamt verktyg som visar vad de ska fokusera pa och i vilken riktning det bor paverka
utvecklingen. For att lyckas med detta behévs ekonomiska resurser och eldsjilar som
engagerar sig och stir bakom en gemensam vision. (Falkenberg 2015 en turistvision) Aven
Jacobsen & Thorsvik (2002:10ff) menar pa, for att kunna uppratthalla en verksamhet krivs att
en organisation ir beroende av resurser fran omvirlden. Hur pass mycket resurser som finns
att tillga dr bland annat beroende av hur mycket pengar som kommunen vill satsa pa
turismen. Men i Falkenberg handlar det inte bara om pengar och personer, utan dir ser de
dven naturen som en virdefull resurs. (Analys & Oversikt — Marknad Falkenbergs turist) Dock mdste

det, enligt Jacobsen & Thorsvik (2002:10ff), finnas ett Omsesidigt samband mellan dessa

? www.etour.se/download/18.d09ad3f455¢7702f7ff2447/WP2001000800002001110741906196sv.dat_p.pdf
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element och f6r en turistbyra giller det att alla parter i organisationen strivar at samma hall,
da det finns manga intressenter och olika viljor som gor det extra viktigt att ha samsyn pa
verksamheten. Det innebdr att det krivs ett samarbete och en koordination mellan de
inblandade aktorerna pa de olika niviaerna pa marknaden som paverkar, paverkas och ar

beroende av turistbyrans existens. (Jacobsen & Thorsvik 2002:10ff)

Enligt Flaa et al (1998:87) handlar en organisation om vilken uppgift den ska utfora, vilket
hjilpmedel som behovs for att 16sa uppgiften pa samt vilka ambitioner och mal som den har.
Eftersom i princip alla de undersékta turistbyraerna far nagot slags bidrag fran den respektive
kommunen 4r det dirmed viktig for turistbyrderna att hela tiden kommunicera vad
turistbyrans uppgift dr for staden och vad den bidrar med (Eriksson 2006-04-24), det vill siga
beskriva vilka resultat den vill uppna (Flaa et al 1998:87). Dock ér det svart att faststilla
effektiviteten i offentliga organisationer pa detta sitt da det finns en osikerhet om vad det ar
som produceras. En turistbyrd drivs for det mesta inte som en vinstdrivande organisation och
representerar ofta en stad eller ett omrade genom att tillhandahélla service och information,
dir turister och lokalbefolkning skall kunna inhdmta information och broschyrer utan att

betala f6r dessa tjanster.

5.1.1 Offentliga kontra privata organisationer

En turistbyrd kan antingen drivas av kommunen eller som en ekonomisk férening, en
stiftelse, pa entreprenad eller liknande." For att kommunen ska ta sig att driva eller bidra till
en verksamhet krivs att den ligger inom ramen for det allmidnna intresset och maste drivas 1
enlighet med detta. Det allminna intresset innebir idag att det blivit en kommunal atgird att
frimja turismen. Kommunen far inte i sin marknadsféring, genom webben och dylikt, gynna
enskilda foretag men ska diremot gynna staden. (Lidholm 2006-04-21) Av sju undersokta
turistbyraer dr det bara tva stycken (Varberg och Falkenberg) som idr privatigda, resterande
drivs i annan form som helt eller delvis dgs av kommunen. Offentliga organisationer dgs av
kommunen och styrs av formellt valda politiker, med hjilp av “den kommunala
kompetensen”, medan privata dgs och styrs av privata investerare. Manga av uppgifterna i
den offentliga sektorn karaktiriseras som ett komplicerat tillhandahallande av tjanster. Det
leder till att malsittningarna i de offentliga organisationerna blir mer komplexa och
kompromisspriaglade 4n malen i den privata sektorn. Det innebdr dven att offentliga

organisationer maste beakta fler olikheter och motstridigheter nidr mélen ska utformas.

'% http://afi3.ams.se/afi3
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(Jacobsen & Thorsvik 2002:62ff) I ett kommunalt bolag dr det vissa niringar som gar bra, andra
daligt. Det betyder att pengar tas frin de niringar som gar bra. En kommun ér inte enligt lag
obligerad att ha en turistbyra, men det krivs manga andra inblandade aktorer, exempelvis
maste det finnas en fastighetsforvaltning. Det gor att turistbyraerna ligger 16st, vilket gér dem
valdigt utsatta. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05) Falkenbergs verksamhet drivs i aktiebolag och ar
sjalvfinansierad, vilket staller krav pa kommersiell inriktning, det vill siga s6ka resurser som
direkt gar tillbaka till verksamheten. (Falkenbergs Turist Affirsplan) Detta skiljer sig inte nimnvirt
fran den kommunala verksamheten som foérvisso finansierar turistbyrin men den maste ocksa
kunna driva runt sin egen verksamhet, diremot fir den inte redovisa nigon vinst. Ar man en
kommunal verksambet sd far man inte vara vinstdrivande (Ronnow-Nielsen 2006-04-05). Arbetet ska vara
forenligt med den kommunala kompetensen och drivas enligt sjilvkostnadsprincipen vilket
innebir att verksamheten inte far vara vinstdrivande. Diremot kan separata resultatenheter

under vissa perioder generera vinst. I slutindan ar det anda en revisor som gar in och ser 6ver

det.

Ytterligare ska arbetet som sker pa turistbyran och utbudet av deras tjanster ligga innanfor
ramen av det allmédnna intresset, vilket innebdr att de enbart far gynna staden som helhet och
inte enskilda niringsidkare (Lindholm 2006- 04-21). Dock kinde fyra utav de fem undersokta
kommunala turistbyraerna 4nda en stor ekonomisk press pa att de finns ett indirekt, outtalat
och internt krav pa att tjina pengar for att halla budget. Antagligen beror det pa, vilket
Jacobsen & Thorsvik (2002:62ff) menar, att ett maste for de offentliga verksamheterna ar att de
ska drivas kostnadseffektivt samt leva upp till vissa demokratiska ideal. Pa Helsingborgs
Turism pratade de om att malet 4r att béra sina egna kostnader, men utan jagandet vilket gor
det mojligt att fokusera pa en bittre service. (Stihlberg 2006-04-19) I Helsing6r var de mer raka
med att alla turistbyrier tjanar pengar vare sig de vill erkidnna det eller inte. Trots att
Helsing6rs Turistbyrd 4r kommunal finns ett mal om att de maste tjdna sina egna pengar till

personal, utveckling och annat inom organisationen.

Utover detta mal far de, liksom 6vriga turistbyraer, bidrag och tillskott frain kommunen till
olika projekt. Syftet dr ju att vinsten ska anvindas i organisationen, sa slutnotan blir aldrig
nigon vinst. (Wikstrand 2006-05-09) Aven Marknad Varberg som ir privatigt fir bidrag frin
kommunen, men deras intidkter baseras frimst pa deras formaga att skapa egna intakter
genom att engagera niringslivet och organisationer i en mingd projekt och aktiviteter. (Lillhage

2006-04-06) Malen 1 den offentliga sektorn dr ocksa ofta kontinuerliga, vilket f6rhindras genom
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att havda att verksamheten bara bedrivs och inte klart definiera vad det 4r som ska uppnas.
Det gor det svart att veta nir malen har uppnatts. Vidare leder sadana tjanster till att
sambanden mellan mal och medel blir oklara. (Jacobsen & Thorsvik 2002:62ff) En turistbyra
kostar pengar, medan politiker vill se ekonomiskt resultat. Problemet ligger i att det aldrig gar
att mata turismen i rena pengar. Dessa motsattningar gor att vid nerskdrningar dr det ofta

turistbyraerna som liggs ner. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05)

En annan viktig skillnad mellan det privata och offentliga dr att det offentliga har en
begrinsad handlingsfrihet gentemot den domién som de vill verka inom. I regel maste dven de
offentliga organisationerna inkludera element som de privata organisationerna inte skulle ha
funnit I6nsamma eller intressanta. For offentliga organisationer maste de dven ta hinsyn till
virden som 4r svara att uttrycka i kvantitativa termer. (Jacobsen & Thorsvik 2002:62ff) Oavsett om
turistbyran ar kommunal eller privat verkar det finnas ett nira och viktigt samarbete mellan
kommun, niringsliv och turism. Samarbetet dr en viktig faktor enligt Eriksson (2006-04-24) pa
Malmo Turism, som menar att det ar viktigt vid kommunalt dgt bolag att alla intressenter drar
at samma hall for att ni en god utveckling for staden. Darfor dr det hela tiden viktigt att
kommunicera vad turistbyrans uppgift dr for staden och vad denna bidrar med. Eriksson
(2006-04-24) menar vidare att det goda samarbetet visas i de satsningar som gors i regionen,

bland annat Americas Cup, Hyllie framtidsprojekt, citytunneln etcetera. (Eriksson 2006-04-24)

Marknad Varberg som ir privatigt ligger 1 en bolagsform och ett utvecklingsforum dar
niringslivet och kommunen triffas och drar at samma hall (Lillhage 2006-04-06). I Trelleborg
ligger de i bolag med bade niringsliv och turism. Pa turistbyran ser de kritiskt pa den
bolagsformen som finns, da det kan vara svart for en Vd att syssla med bade turism och
niringsliv, vilket gor att det ibland kan vara svart att satsa ritt. Det dr littare att satsa pa
niringslivet da det genererar synliga pengar, till skillnad fran turism som inte gor det. Det
finns dock en férdel och det ar att besluten inte tar sa ling tid som de hade gjort om de varit
helt kommunala. En annan fordel édr att i den kommunala fritidsférvaltningen ingar dven
badhuset, museet och campingen, vilka aldrig gar med vinst. Som kommunal hade turistbyrin
fatt dela med sig av sina pengar till fritidsférvaltningen, men nu far de istillet ta en storre del
av dessa pengar da det gar bittre for bolaget. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05) Bade Helsingborgs
Turism och Malmé Turism ar kommunalt dgt, men drivs ihop med centrum och niringsliv,
dir alla tre enheter drar 4t samma hall (jmf Eriksson 2006-04-24 & Stahlberg 2006-04-19). Férdelen

att vara kommunal, som Stahlberg (2006-04-19) anser, dr att saker blir mer genomtinkta och att
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det finns mojlighet att utéka servicen pa andra bitar. Aven Eriksson (2006-04-24) pA Malmé
Turism ar valdigt skeptiskt till privatigda turistbyrder. Hon menar; Om en turisthyra ska vara
privatigt krdvs enorma infloden kapital for att det ska ga ihop. (Exiksson 2006-04-24) Vidare betonar hon
vikten av att inte vara vinstdrivande, da det inte stéller lika h6ga krav pd turistbyran, men

eventuella ekonomiska 6verskott kan anvindas till nya satsningar 1 staden.

5.1.2 Organisationsstruktur

Som tidigare sagts har utvecklingen O6vergatt fran en central och hierarkisk struktur till
horisontella strukturer, nitverksrelationer och sjilvstyrande grupper (Jacobsen & Thorsvik
2002:20ff). De stora turistbyraerna som Helsingborg, Malmé och Varberg utgar ifran att det
finns ndgon form av hierarkisk struktur. Pa Helsingborgs Turism ses inte de olika nivderna
som nagot negativt eftersom de olika ansvarsposterna inte dr sa viktiga, utan det dr ganska
klart och tydligt vem de ska vinda sig till med vad. Pa ndgot vis handlar det om frihet under
ansvar. (Stihlberg 2006-04-19) Aven pi Malmé Turism och Marknad Varberg strémmar
informationen med en 6ppen dialog som om det vore en platt organisation (jmf Eriksson 2006-
04-24 & Lillhage 2006-04-06). Kulturen diagnostiserar och férandrar i syfte att forbattra. En kultur
bevarar sig sjilv, ger oss rutiner f6r problem och underlittar. Att studera organisationskultur
gar ut pa att se vem och vad som virdesatts. Virderingar och attityder kan styras utifran
kulturen. (Wilson 1999:50ff) De mindre turistbyraerna priglas av en platt organisationsform dir
alla pratar med alla, alla kinner sig delaktiga och det finns en mer jamn niva. Visst dr ansvaren
delegerade pa sa vis att det finns ndgon som har huvudansvaret for respektive avdelning, men
det finns inte sd manga ansvarsposter och det viktiga dr kommunikation samt att kunna
overlappa varandra. I Halmstad siger de;

Det finns en stor nytta for oss alla att se dver vilka uppgifter som vi kan hantera
baist genom att hantera dem gemensamt istallet for att vi var och en sitter hemma
och uppfinner lisningar (Strategiplan - Resan till Sveriges destination nummer ett
Halmstad).

En organisation innehar, enligt Grénroos (2002:393ff) en organisationskultur vilken beskriver
gemensamma normer och virderingar i ett foretag. I Halmstad menar de att det 4r kulturen
som beskriver framgingsreceptet. De menar att kulturen som praglar foretaget ar ett
svarfingat fenomen, men ér ofta vildigt tydlig for besékaren. (Strategiplan - Resan till Sveriges
destination nummer ett Halmstad) Detta stér 1 likhet med Grénroos (2002) som asyftar att kulturen
bygger pa foretagets forflutna och ger stabilitet, mening och forutsigbarhet at foretaget, den
beskriver manniskors handlande och satter upp riktlinjer f6r deras beteenden. Att ha en stark

foretagskultur dr positivt vid nyanstillning, da den nya medarbetaren paverkas pa ett
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gynnsamt sdatt och kinner sig som en 1 gruppen. (Gronroos 2002:393ff) En bra
organisationskultur bygger pa att grundligeande antaganden och uppfattningar delas av
nistan alla, da de tas for givna och omedvetet styr arbetarnas beteende. Férdomar som finns
priglar ocksa organisationskulturen och minniskor som inte delar samma uppfattning som
majoriteten hamnar utanfér gruppen och i slutindan kanske dven utanfér organisationen.
(Flaa et al 1998:70ff) Detta star 1 kontrast till Halmstads Turistbyra som menar att kulturen
binder samman dem och dven skiljer dem ifran andra resmal. Vidare dr deras positiva och
utvecklande klimat en av deras motivationsfaktorer, (Strategiplan - Resan till Sveriges destination
nummer ett Halmstad) vilket kan styrkas av Flaa et als (1998) teorier om att en stark kultur dr
effektivare pa sa vis att den kan utformas och styras via personalens hjirta och hjirna.
Individer formar sina arbetsroller utifrin vanligt férekommande definitioner och synsitt.
Kulturen utgér en egenskap hos organisationen och dr den som ir biraren till den sociala
ordningen, da den binder samman minniskor emotionellt. (Flaa et al 1998:70ff) En organisation
ar valdigt beroende av vem som jobbar i en organisation, vilket leder oss in pa nista

framgangsfaktor.

5.2 Arbetsorganisation

Pa de intervjuade turistkontoren arbetar mellan tre till tio personer i sd kallade team. Team
arbetar idag under nya och forindrade forutsittningar (Lind & Skirvad 2000:15ff), dir manniskor
jobbar med en nira kontakt till varandra och det dr viktigt att kemin stimmer dem emellan.
Den storsta utmaningen for en organisation ir att rekrytera motiverade och serviceinriktade
medarbetare. Medarbetarnas kompetens, tillsammans med att lyckas utveckla arbetsvillkor
och samarbetsformer som motiverar och frimjar kompetensutveckling samt
innovationsférmagan och dr avgérande for hur vil en organisation fungerar. (Lind & Skirvad
2000:15ff). Eriksson (2006-04-24) pa Malmo Turism betonar vikten av att finna ritt personal som
kan representerar vad turistbyran star for. Det dr viktigt att vi satsar pd personalen for att kunden
ska fa den servicen som de efterstravar (Eriksson 2006-04-24). Vid nyanstillning dr det fordelaktigt med
en utbildning inom turism, men erfarenhet kan alltid viga upp utbildningen. Det ir ocksa
viktigt att personen i fraga ér stresstalig och tycker om den personliga kontakten med kunder,
dock tas det i forsta hand hinsyn till om den sékandes personlighet harmoniserar med den
6vriga personalen pa byran. (Rénnow-Nielsen 2006-04-05) 177 tycker att persontighet och personkemi dr
Jjdtteviktiga faktorer (Rénnow-Nielsen 2006-04-05). Nar ménniskor arbetar tillsammans utgor de ett
team som har ett eller flera gemensamma mal (Lind & Skirvad 2000:14). Genomgaende pa alla

byraerna har alla sina specialkompetenser och sina ansvarsomraden for att de var och en ska
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kidnna att de har en roll i teamet. Diremot dr det viktigt att alla har en backup som kan hjilpa
till vid franvaro och vanligast dr att alla dr insatta samt har en Overgripande bild av alla
funktionerna pa kontoret.

Vi har alla ett huvudansvar, men om det dr nagon som dr borta miste nagon
annan gd in _for den personen vilket innebdr att jag mdste vara insatt in dennes

arbete, jag ska kunna allt i stora drag och vi ska kunna dverlappa varandra
(Wikstrand 2006-05-09).
Detta enligt Jay (1995:48f) tyder pa att den individuella motivationen Okar da alla fd prova

samtliga funktioner. Ju mer medarbetarna forstir av sin uppgift desto hogre blir deras

motivation (Jay 1995:48f).

5.2.1 Motivationsfaktorer

Enlig Jay (1995:43ff) motiveras minniskor pa lang sikt utifran olika faktorer, och pengar ir en
forsta tinkbar faktor. Pengar i form av 16n for utfort arbete tas for givet och i den man att
skulle en person fi en for dilig 16n blir de omotiverade. Daremot blir det inte en motsatt
effekt da en medarbetare har en normal 16n, och dven vid en 16nef6rhéjning dr en 16neékning
inte tillrickligt for att direkt héja dennes motivation. Pé turistbyriderna finns det inte ndgra
héga loner, utan det dr andra faktorer som gor att medarbetarna stannar och trivs pa
foretaget. Trygghet stir som en andra faktor, en fast 16n om én lite ldgre, 4r mer motiverande
an en prestationsbaserad 16n, vilken direkt skapar en otrygghet. Turistbyriaerna har inget
bonussystem eller extra férmaner i form av ekonomisk ersittning, diremot reser gruppen
tillsammans, gor dagsutflykter, gar pa teater eller liknande tillsammans. Tyvirr ser vi att de
kommunalt anstallda inte alls far samma formaner som de medarbetarna som arbetar pa de
privata turistbyraerna. Status, befordring, uppskattning eller att fa nagon form av erkdnnande
genom ett anslag, internblad, rapporter i en lokal tidning, personligt tack fran VD eller
liknande 4r starkt motiverande faktorer. Vissa far en kick av ett Okat ansvar, andra av
utmaningar. Nagra vill ha en trygghet och 6verlater dirmed ansvaret och uppgifterna till
andra. Att som ledare for en turistbyra uppmuntra och stétta sina medarbetare ar naturligtvis
bra, men visentligt dr att ibland lita dem vara ifred, det vill siga att ge medarbetarna frihet

under ansvar sa att de kinner att ledaren verkligen litar pa dem. (Jay 1995:43ff)

Generellt sett pa de undersokta turistbyraerna jobbar alla sjilvstindigt och under ett hogt
tempo. Arbetet kan kdnnas som fritt under ansvar fastin det kan vara av rutinartad karaktir.
Det som gor att det aldrig kan bli ett rutiniserat arbete ar att turistbyrderna har med kunder,
det vill siga minniskor, att géra som i sin tur gor att inget uppdrag eller samtal 4r av samma

kaliber eller utformas pa ett forutbestimt vis. Turismen och en turistbyrd dr en komplex
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verksamhet som tar sig oanade proportioner och det dr dirfér viktigt att medarbetarna kan se
sin uppgift 1 ett storre sammanhang och se att de ddr faktiskt spelar en viktig roll i bade
minniskors, naringslivets och stadens utveckling. (Jay 1995:43ff) Pa Helsingborgs Turism har
de integrerat guideverksamheten med den 6vriga informatorsrollen for att bade kunna ge
kunden en bittre och snabbare service, men ocksa for att ge en 6kad stimulans och en chans
till utveckling for de informatérer som har ett intresse 1 att forandra sin arbetssituation och

g6ra den mer spinnande och pa sd vis ocksa mer krivande. (Stilberg 2006-04-19)

Om en medarbetare kan fa de flesta av behoven i Maslows behovspyramid uppfyllda sa
kommer denne att vara hogt motiverad till att prestera. Detta dr vad som sker da exempelvis
guideverksamheten integreras, vid en befordran pa foretaget eller kanske bara vid ett okat
ansvar. Lingre upp 1 pyramiden finns respekt, vilket innebdr status, sjilvrespekt, erkinnande
och uppskattning. Status fir en person genom att géra bra ifran sig pa arbetsplatsen och
genom att avancera uppat i foretaget. Vet personen med sig att denne gjort ett bra jobb och
limnat en hog service till sina kunder kan han kidnna en sjilvrespekt och fir naturligtvis en
uppskattning fran omgivningen for det utférda arbetet. Sjalvforverkligande dr sedan
individens absolut hégsta mal. Det ar olika for alla minniskor hur mycket som behovs eller
kravs fran varje trappsteg, till exempel kidnner inte manniskor trygghet genom samma saker.
Alla uppgifter maste stimma 6verens med individen och det dr upp till ledaren att skapa ritt

arbetsmilj6 for var och en av de anstillda. (Jay 1995:40ff)

For att na upp till sjalvforverkligandet finns ytterligare motivationsfaktorer som Jay
(1995:42ff) tar upp, vilka kan hjilpa en minniska att uppna sina mal. Dessa innefattar vikten
av att involvera medarbetarna 1 s manga funktioner som mojligt och lita dem komma
med forslag och idéer. Att skapa en positiv, glad och trevlig milj6 dir minniskor har roligt
ar en avgorande faktor i skapandet av effektiva och motiverade team.

Jag tror att det handlar om att se sina medarbetare och fi uppskattning for det
man gor ¢ det lilla och i det stora. Det ar basic saker som ska till for att alla ska

kdnna att de har sin roll och att alla trivs, da tror jag att man dr effektiv
(Stilberg 2006-04-19).
Alla turistbyraer dr Overens om att medarbetarna mdste trivas pd sin arbetsplats och att i

vardagen gora saker tillsammans. Da turistbyran har som mest att gora finns det inte tid
over till att interagera med varandra. Tiden ricker inte alltid till, det handlar mycket om vira
arbetstider. Vi har dppet 8 timmar om dagen for vdara kunder och da blir det ocksad att det sociala hinns
inte alltid med (Stilberg 2006-04-19). Jacobsson (2006-04-12) pa Falkenbergs Turistbyra stodjer

Erikssons (2006-05-09) resonemang genom att saga;
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Attt vara effektiva team dr ett problem, som sagt dr vi mangfacilicerade och har
Jédkligt mycket att gira sa det dr mycket brandkarsutryckning. Sd jag kdnner att

det dr svart att vara effektiv i den hér typen av organisation. (Jacobsson 2006-04-
12)

For att ticka det hir sociala gapet och se till att det forblir starka band mellan medarbetarna
anordnas aktiviteter som ligger utanfér det dagliga och rutiniserade arbetet. De anstillda
skickas ivdg pa utbildningar, arliga utflyter och event. 17 gir spontanutflykter, ibland blir vi bjudna
utay vara leverantorer (Stilberg 2006-04-19) Sen har vi vira jultriffar och en “kick off” pa varen for
sdsongsanstillda. Sen gar vi pd premidrer thop, visfestivaler etcetera och utbildar oss i den mdn vi hinner med.
(Jacobsson 2006-04-12) Varberg berittar att de alla gor tva resor per ér, en storre och en lite
kortare. De satsar ca 50 000 till 100 000 kr pa denna typ av aktiviteter f6r att motivera och
belona sina anstillda. Denna satsning visar pa ett stort intresse for att effektivisera teamet
inom organisationen och det finns tre grundregler att utgé ifran for att dstadkomma effektiva
team. (Lillhage 2006-04-06) Teamen madste i klarhet veta vad som forvintas av dem samt fa
tydligt utformade uppgifter. Team maste enligt Lind & Skirvad (2000:51ff) arbeta med
meningsfulla uppgifter for att varje medarbetare ska bli motiverad och dirmed effektiv. For
att kunna uppfylla dessa grundregler har alla byraer moten nagon dag i veckan, ibland dven

flera ganger per vecka.

5.2.2 Kommunikation

For att turistbyrderna ska fungera dr det av avgbrande att kommunikationen inte felar
ndgonstans, utan alla maste kunna prata med alla och vara uppdaterade pa vad var och en gor.
Dock erkinner Stalberg (2006-04-19) pa Helsingborgs Turism att trots att de dr vildigt bra pa
att informera sina kunder, ar de tyvirr mycket simre pa att informera sina kollegor. De vet
inte alltid om de gor ritt saker vid ritt tillfallen och det dr nagot som definitivt kan forbattras
inom organisationen (Stilberg 2006-04-19). Kommunikation enligt Heide (2005-09-27) dr en
Omsesidig process, dir malet ar att skapa en gemensam forstaelse. Vidare menar Heide (2005-
09-27) att kommunikation dar ndgonting som ofta tas forgiven och inte problematiseras,
dessutom anses det vara sd banalt att det dr svart att dgna nagon direkt uppmirksamhet 4t
amnet. Minniskor kan kommunicera pa tva olika plan, bade genom det vi uttrycker, det vill
siga det formella, men ocksa genom det icke-verbala och informella, det vill siga vira
individuella tankar och erfarenheter. Dock menar Jansson & Ljung (2004:404) att det dr ett
vanligt problem att kommunikationen eller kommunikationsflédena inte fungerar och for att
na ett sa bra resultat som mojligt dr det viktigt att kommunikation bland annat priglas av

oppenhet och tillit mellan olika aktorer. Team krdver fia mdnniskor och det krdver ledarskap och det
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kan du forst bli om du har tillit. Tillit till den som dr ledare och tillit til] varandra dr viktigt (Nilsson 2006-
04-12). Ja, naturligtvis maste dven ledaren pa byran harmonisera med den Gvriga gruppen pa

alla de punkter som nimnts ovan angiende personkemi och liknande.

Ledarskapsexperten John Adair i Jay (1995:11f) visar pa tre aspekter som maste tas hansyn till 1
ett team; uppgiften, gruppen och individen. Var och en av de olika sidorna integreras i de tva
Ovriga och ignoreras en utav dem minskar graden av effektivitet hos de andra tva. For att
frammana detta tredubbla fokus krivs en ledare som kan samla och motivera gruppen. En
grupps prestationer dr en reflektion av ledarens prestationer och férebild. Ledaren ska vara ett
ansikte utat som bade dr representativ for foretaget och intressant f6r omvirlden. Samtidigt
ska ledaren kunna motivera sina anstillda genom att vara ett féredéme och en person som
bryr sig om sina medarbetare. Viktigt dr att kunna ena sina medarbetare mot de gemensamma
malen. (Jay 1995:9ff) Alla de intervjuade ledarna for turistverksamheterna foérefaller som starka
och drivna ledare, de agerar som entreprenorer for staden och sin verksamhet och ir ytterst
delaktiga i den dagliga verksamheten. De har en konstant kontakt med alla berérda aktorer
for verksamheten samt stir i spetsen for alla nya projekt och beslut. Dessa ledare verkar
nitverka i all odndlighet da de tar alla tillfallen 1 akt f6r att skapa nya kontakter samt halla sig
ajour, vilket tyder pa att de har en central och Gvergripande roll. Enligt Svensson & Von
Otter (2005:113ff) dr detta viktigt fOr att kunna utova ett totalansvar samt en samordning av alla
resurser och uppgifter. Som ledare for en grupp dr det viktigt att delegera inte bara uppgifter
utan ocksda ansvaret som medfoljer (Skogfeldt 2006-03-09). Pa samtliga turistbyraer tar VD de
viktigaste och mest avgorande besluten, men de ar ocksa bra pa att delegera ansvar till sina
medarbetare. Utan denna ordning skulle verksamheten inte fungera, da alla maste kunna klara

sig sjilva samt klara av de Ovriga ansvarsomradena.

Frihet under ansvar fungerar bra men skulle 1 vissa fall kunna utnyttjas till 4n storre del. Ett
mal for vara intervjupersoner kan bli att till storre del slippa kontrollen och delge de 6vriga
mer av ansvaret. En bra ledare ska enligt Svensson & von Otter (2005:113ff) kunna sitta upp
bade lingsiktiga och kortsiktiga mal for saval foretaget som for var och en av medarbetarna
samt for sig sjalv som auktoritir ledare. Langsiktiga mal maste innefatta att personalen far
utbildning och utvecklas i takt med det 6kade kraven fran omvirlden. Tyvirr finns det en
tydlig skillnad mellan privat och kommunalt dgda byraer, dir den privata verksamheten har en
hégre kompetensutveckling dn den kommunala. En bra och konstant vidareutveckling

fungerar som motivationshojare och det dr ingen som sdager upp sig och folk dr superlojala (Lillhage
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2006-04-06). Organisationer och dess medarbetare tvingats in 1 en process dir kompetens ir en
firskvara som snabbt féraldras. Alla nya krav medfor att organisationer maste bli mer tids-,
inlirnings- och forindringseffektiva. (Lind & Skirvad 2000: 32ff) Helsing6r anser att utbildning
aven handlar om att halla sig uppdaterad om vad som hinder 1 Sverige och 1 virlden.
Halmstad uppritthaller den lokala kunskapsbasen genom att gemensamt aka ut och titta pa
olika nysatsningar i niromradet. Malmé haller sig uppdaterade genom att bland annat gora
studiebesok pa turistorganisationer som de anser vara starka och framgangsrika. Pa sa vis kan
de lira av dessa och forbittra den egna organisationen. I samma takt som forindringar sker
krivs att turistbyraerna effektiviseras och forindras i fas med alla nya krav. Organisationen
och dess medarbetare har vi nu visat pa som viktiga framgangsfaktorer. Dessa 1 sin tur r

beroende av att natverka och samarbeta med andra aktorer.

5. 3 Natverk & Samarbete

Ambitionen for turistbyraer dr att initiera, férenkla och samordna for olika aktiviteter och
aktOrer inom turismen, (Falkenbergs Turist Affirsplan) vilket stimmer 6verens med Karlsson &
Loénnbring (2003) som menar pa att kirnan ir att forsona egensinne och solidaritet for att
dirigenom undvika opportunism, samt att samarbeta och ha en stark gemenskap. Det byggs
upp ett 6msesidigt fortroende som gor att kunskap kan spridas och skapa ett flexibelt lirande.
Ett bra socialt kapital leder till ett gynnsamt naringsklimat. Det historiska arv som finns kring
en by eller ett samhille utgor platsens kulturella kapital vilket 1 sin tur kan transformeras till

ett ekonomiskt kapital. (Katlsson & Lonnbring 2003)

Egenskaper ett foretag bor ha ar férmagan att interagera, det vill siga anpassa sig till andra
aktorer 1 de ndtverk de ingir i (Ek 2003-04-07). Nilsson (2006-4-12) pa Halmstads Turistbyrd
papekar att det inte alltid dr latt att samverka, men det ar en nédviandighet f6r utveckling. Det
menar dven Larson (2002) som sager att det finns en trend att allt fler foretag ingar samarbeten
tor att lyckas nd ut till marknaden och for att forséka kostnadsminimera. Nistan alla
turistbyraer papekar vikten av att nitverka och etablera kontakter med omvirlden. De flesta
turistbyraer har ofta ganska manga aktorer att samarbeta med och dirmed ett brett natverk.
Jacobsson (2006-04-12) pa Falkenbergs Turistbyrd ser samverkan som en r6d trad i deras
turistndring. Ju mer vi samordnar vira intressen och lbjdalper varandra, desto nijdare och fler turister far vi
och da blir ocksa medlemmarna och ndringshivet framgangsrikare. (Falkenbergs Turist Affirsplan) Vidare
menar de pa att; ndatverken dr mdnga och nodvindiga vilka dven tyder pa engagemang. Viktigt att ha

eldsjilarna, det dr de som sitter fart pa oss. (Jacobsson 2006-04-12) For Nilsson (2006-04-12) pa
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Halmstad Turistbyrd innebidr nitverk bade mdjligheter och krav, da det dr manga olika
aktorer som paverkar Halmstad som destination. Vidare papekar de vikten av att det finns
ingen aktoér som kan bestimma Over nagon annan (Strategiplan - Resan till Sveriges destination
nummer ett Halmstad), vilket dven Larson (2005-11-18) uttrycker att ingen enskild aktor kan agera
som legitim auktoritet for nitverket som helhet. Turistbyrder ir ett foreskrivet rum, vilket
innebdr att de har standardiserade nitverk. Det finns formaliserade skrivna och oskrivna
regler f6r hur de ska bete sig samt ett visst handlingsutrymme. (Ek 2003:50) Det har blivit allt
viktigare for foretag och organisationer att forsta vad ett nitverk innebir innan de ger sig in i
det (Eldh 2003-04-07). Turistbyraerna samarbetar frimst med de foretag som férmedlar logi,
biljetter, féreningar etcetera. Det finns dven olika samarbeten med staden i olika projekt,

exempelvis nir det giller event, konferens, marknadsforing och guidning.

Som tidigare sagts har organisationer alltid relationer till andra organisationer (Svensson & von
Otter 2002). Det dr endast Trelleborgs Turistbyra som inte har nagra direkta och egna
samarbetspartners, utan deras nitverk baseras utifran deras bolags.

Vi skoter ju det vi ska hér nere, alltsa det beror ju pa hur man ser det, vi har ju
dagliga kontakter med vir besiksndring, alla foretag i Trelleborg. Ddr dr ju
uthyte hela tiden sjialvklart, vi forsoker ju bjilpa dem och fa deras verksambet att
gd framat. Rénnow-Nielsen 2006-04-05)
Aven pa Helsing6rs Turistbyra finns en daglig kontakt med deras samarbetspartners. Den

dagliga kontakten dr viktigt for att de ska ha fortroende for oss (Wikstrand 2006-05-09). Enligt Larson
(2005-11-18) finns det inte nagra definitiva kriterier f6r hur nitverkets granser ska identifieras
och kontrolleras. Vidare menar de 1 Helsingor att det ar otroligt viktigt att nitverka och; Dez
ar viktigt att fordela gentemot sina ndtverk vad det ar vi jobbar med och vad det dr for mal vi vill efterstriva,
vad vi gor for vdra turister (Wikstrand 2006-05-09). Dess struktur karaktariseras darfor av kontinuitet
och kriver en viss stabilitet. Natverk blir saledes rutinmassigt och komplext da det innefattar

manga aktorer samt har stor betydelse f6r en organisations strategizing.

For att en organisation Overhuvudtaget ska kunna fungera behévs tillgangar till en mingd
resurser (Nygaard 2002:kap 8), och dirfér maste varje organisation understka sitt nit av
relationer, for att i storsta moéjliga man kunna kombinera resurser och utveckla aktiviteter for
att na ett gemensamt mal. Det bor alltsa ses 6ver vad den andra parten kan tillféra och
efterhand binds relationen genom makt, pengar (Eldh 2003-04-07) och informationsutbyte sa
att onddigt arbete inte forekommer. (Wilson 1999:kap 10) Nétverk blir ett sétt att samordna och
skapa identiteter i svérstyrda organisationer (Svensson & von Otter 2002: kap4). Relationen 1 ett

nitverk kan vara antingen dubbelriktad, det vill siga 6msesidigt dir bada ger och tar, eller
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enkelriktad, dir den ena aktéren kan paverka en annan utan gensvar. Symmetriska
nitverkspartners innebér likartade resursinsatser. (Ek 2003-04-07) Bade nir det giller
Trelleborg och Halmstad dr de ense om att bada parter bor fa ut lika mycket av samarbetet
(jmf Rénnow-Nielsen 2006-04-05 & Nilsson 2006-04-12), medan de i Helsing6r siger att det inte
spelar si stor roll om det dr lika villkor, utan dir dr det kommunikationen samt
uppdateringen som ar det betydelsefulla (Wikstrand 2006-05-09). Dock finns en pengamissig
orittvisa 1 det Soderslittssamarbetet som Trelleborg ingar i, eftersom de olika kommunerna
tillfor olika mycket kapital beroende pa dess storlek. A/tsa pengamissigt sa dr det ju olika villkor,
men annars dr det lika villkor. Rénnow-Nielsen 2006-04-05). Detta papekas dven pa Helsingborgs
Turism genom att de pastar att nitverk och samarbete inte alltid sker pa lika villkor, eftersom
det dr svart att vara rittvis ndr de olika aktérerna har olika krav och 6nskemal.

Det dr svart i manga fragor att fa det helt rattvist for att vi ar sa olika stora,
kommunicera med olika behov och prioriteringar, men alla far fora sin talan och
tycka till och sd, vi dr som sagt bara tio kommuner med en representant i varje.
Man far alltid majlighet att siga vad man kdnner, si alla dar ganska
engagerande. (Wikstrand 2006-05-09).
Relationen i ett nitverk kan dven vara direkt eller indirekt. En direkt relation dr mer

virdefull, eftersom en indirekt gar via en annan aktor. (Ek 2003-04-07) I de flesta fall gar
relationen direkt mellan turistbyran och aktéren, men pa Helsingborgs Turism siger de att
det dr inte alltid de samarbetar direkt. Har vi de vi sdljer biljetter for, biljett leverantirerna som dr de

har stora, Ticnet och [ulius men dven har vi kontakt med arrangirerna Sjalva. (Stahlberg 2006-04-19).

Organisationer vill skapa sikerhet genom forutsigbarhet som gor det mojligt att kalkylera
och for att kunna ignorera denna osikerhet i “extrema faktorer” etableras nitverk. Malmo
Turism anser det virdefullt att nitverka (Eriksson 2006-04-24). Vad som ska stravas efter i ett
nitverk dr ekonomisk effektivitet och strategiska férdelar (Eldh 2003-04-07). Pa Falkenbergs
Turist sdger de att alla nitverk ar viktiga.

Ju storre och mer turistisk de dr ju mer bar vi med de att gira, sen finns de
medlemmar som dr inte alls turistiska. V' tar da betalt, de far betala for att vara
med. Stora foretag, vi har fatt tio stora foretag att betala mer, de gor de for att de
dr en bra grej det vi baller pa med och for att det dr ndagot som de vill vara
forknippat med och det har mdnga positiva véirden. Vi virnar om det lokala
naringslivet i Falkenberg. (Jacobsson 2006-04-12)
Det finns en tydlig trend att dven de andra turistbyraerna har etablerat ett ndra kontaktnit

med framfor allt niringslivet och kommunen. I Helsingborg finns NOSAM-samarbetet och
Trelleborg har Soéderslittssamarbetet. I Halmstad samarbetar de med de mindre aktorer i
Halland samt med Marknad Varberg, da de anser det vara viktigt att tinka Over grinserna.

Samma tankesitt finns i Falkenberg men ocksa i Helsingborg som har utvecklat ett HH-
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samarbete mellan Helsingborg och Helsingér ”One destination — two countries”. Ett
liknande samarbete finns mellan Malmé och Wonderfull Copenhagen, dir den sistnimnda 1
sin tur ar en marknadsforingsplattform for att marknadsféra Helsing6r. Nitverk gor det
mojligt att komma in pd en ny marknad och/eller fi mer makt pd den befintliga, samt fa
makt 6ver andra aktorer (Eldh 2003-04-07). P4 Halmstads Turistbyra anser de att alla foretag,
organisationer och offentliga instanser som tillsammans 4r Halmstad har en sak gemensamt.
For att utveckla Halmstad till en destination krivs att alla parter hor thop, eftersom de ir
beroende av varandra. (Nilsson 2006-04-12) Detta stimmer 6verens med Larson (2002) som
menar att natverkets aktorer kompletterar varandra och 6kar det kommersiella virdet, det
vill sdga 16nsamheten for alla parter, men samtidigt konkurrerar de internt om kunderna. Ett
starkt natverk dr stabilt, komplext, symmetriskt och grundat pa formella relationer, stark
samarbetsanda och socialt grundade, det vill siga grundas pa fortroende och tillit, medan
svaga nitverk ofta har fi och simpla relationer. Vidare dr dessa svaga nitverk ocksa
fragmenterade med lag paverkan mellan parterna samt ad hoc (tillfillig) praglade. (Nygaard
2002:kap 8) Men nitverk dr inte bara relationer mellan aktorer, det handlar 4ven om relationer

mellan relationer, kedjor som dr forbindelser av minniskor och icke-manniskor (Latour

1998:153).

5.4 Tjansteerbjudande

Samitliga turistbyraer betonar vikten av att ha ett brett tjansteerbjudande gentemot kunden.
Dock menar de flesta att tjansteerbjudandet dr sdsongsbetonat, vilket innebir att under
vinterhalvaret dr det svirt att underhdlla sitt tjinsteerbjudande. Diremot finns inga
problem under sommaren da samtliga turistbyrier fyller sin kvot genom att locka med
olika evenemang som i sin tur lockar besokare. Samtliga undersokta turistbyraer ligger
utmed kusten och har alla en gemensam faktor, vattnet, vilket utgor en dragningskraft. Der

dr aktiviteter som har med havet att gora som lockar turister Ronnow-Nielsen 2006-04-05).

For att analysera fenomenet och for att beskriva vikten av att ha ett tjansteerbjudande
kommer vi frimst ta hjalp av Gronroos. Ett tjdnsteerbjudande ar enligt Gronroos (2002:182)
olika typer av tjanster vilka ofta delas upp mellan kirntjanst och bitjanst. Fér en turistbyra
ar kirntjansten dels staden och dess natur/kultur och dels uppgiften att ge information och
service at sina besokare. Bitjansten utgdrs av guidning och paketlsningar etcetera, den ir,

som tidigare nimnts 1 kap 3:4, ett extra tillige som stirker den befintliga kdrntjansten, vilka
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tillsammans skapar en totalupplevelse for kunden. (Grénroos2002:182) Detta styrks av
Lillhage (2006-04-06) som menar att;

det finns mdnga sommarstéder och det finns lika mdnga vinterstider. Men for att
nd framgang mdste man skapa ett mervirde for besokare det ricker inte med
solen utan det ska vara fina backar etcetera, det giller att utrusta sig for detta
mervarde. (Lillhage 2006-04-06)
Nedan kommer vi att ga narmre in pa de tre grundliggande element som redogor for hur

tjansteprocessen upplevs.

5.4.1 Tjanstens tillganglighet

Tillgangligheten dr oerhort viktigt for samtliga turistbyréer, vilket innefattar personalantalet
och deras kunskaper, arbetstider, var kontoren ir lokaliserade, informationstekniken etcetera
(Grénroos 2002:186ff). De flesta av de turistbyraer som vi har besokt dr lokaliserade sa att
besckarna litt kan hitta till dem. Malmo6 Turism ar ett exempel som har tvé turistbyraer, en
vid centralstationen i centrala delarna av Malmé samt en pa Skdnegirden ndra brofistet pa
Lernacken. Detta dr en viktig strategisk férdel, enligt turistbyrachefen Eriksson (2006-04-24), att
befinna sig nara kunden (Eriksson 2006-04-24). Den turistbyran som skiljer sig fran de Gvriga ar
turistbyran i Varberg som idag ligger helt fel f6r sina besékare.

Vi sitter idag pa fel position och vill inta en ny position. Vi vill ha en butik, inte
en  anskramlig turistbyra. Vi vill ha en butik dar man kommer in i
utvecklingsorganisationen — dar det  bade finns anslag om  turism  och
turismutveckling och ndringslivsutveckling. Vill ligga mer ndra centrum. Vi
ligger fel ur besokens perspektiv, daligt parkeringsmijligheter etcetera (Lillhage
20006-04-00).

For turistbyran i Varberg kan detta innebara att de foérlorar manga besokare, da de kanske inte

hittar deras lokaler eller finner dem tilltalande. Ytterligare en viktig faktor for tjanstens
tillgdnglighet dr antalet anstillda. Under sommaren har vi sagt att det d4r manga besokare,
vilket stiller hoga krav pa turistbyran. Den ordinarie styrkan maste darfor, ofta utékas med
extrapersonal. Informationstekniken ir, enligt Grénroos (2002:186), en tredje viktig faktor for
tjanstens tillginglighet. Samtliga turistbyrier nir sina kunder via broschyrer och hemsidor,
vilka poingteras som en viktig del for verksamheten. Idag kan kunden inhdmta en stor del
information fran nitet, men detta kan dven bli negativt i den mening att turistbyraerna tappar

direktkontakten med sina besokare, vilket i sin tur skulle kunna aventyra deras 6verlevnad.

5.4.2 Interaktion med foretaget

Interaktion handlar enligt Gronroos (2002:186ff) om personalens bemétande gentemot kunden
och samspelet med foretagets fysiska resurser, det vill sdga utrustningen som behdvs for

tjansteprocessen, kosystem, leveranser etcetera, samt samspelet med andra kunder som
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befinner sig i tjinsteprocessen. Tjinster dr ofta resultatet av sociala handlingar som édger rum i
form av direktkontakt mellan kund och siljare till serviceforetaget. Alla turistbyraer tar upp
vikten av att hitta kompetent personal, da det ska agera virdar for sin stad. Vardskap
poingteras av Eriksson (2006-04-24) pa Malmé Turism som siger;

att det hela tiden géller att representerar Sverige och Malmi nér kunden kommer
innanfor turistbyran dirrar. Det dr viktigt att vara ambassadirer och det dr
viktigt att det dr vi som har ansiktet utat. Ddrfor dr och ligger fokus pa att
finna ritt och trevlig personal som kan utiva virdskapet. (Exiksson 2006-04-24)
Denna direktkontakt kallar Normann (2000:29) f6r sanningens 6gonblick (jmf Grénroos 2002:85).

Det ir ingen som kan paverka vad som hinder i1 sanningens 6gonblick forutom kund och
siljare. 1 sanningens Ogonblick dr det skickligheten, motivationen och de specifikt utvald
metoderna som anvinds gentemot kunden for att skapa en serviceleverensprocess. (Normann
2000:29) Nir det giller sommarpersonal menar vi att det dr extra viktigt for turistbyran att hitta
duktiga och kompetenta personer som ocksa fiar en intern utbildning. Det adr viktigt att
kunden fér ett bra bemétande med samma serviceniva oavsett om personalen ér en ordinarie
eller en extrainsatta. Det dr dven betydelsefullt att ha ett vilutvecklat system som under
sommaren kan hantera det 6kade flédet av besokare s att de inte far vinta for linge innan de
kan erbjudas hjilp. Turistbyran maste dirfor ligga tid pa att utforma system som kan hantera

stora volymer av besokare.

5.4.3 Kundens medverkan

Att vara kundorienterad dr ingen nyhet for dagens foretag. Arbetet i organisationen maste
hela tiden bedémas utifrin det virde som skapas for kund och samma giller for alla véra
tillfragade turistbyrder. Fran kundens perspektiv kan foéretagets arbete indelas i tre olika
kategorier; direkt virdeskapande, indirekt virdeskapande och onddigt arbete. Kundkraven
kommer ofta genom att de har olika alternativ att vilja mellan, samt att de har god kunskap
om dess positiva och negativa sidor. Kraven kommer dven genom att kunden har 6nskemal
om specifika 16sningar pa bade design, produkt, leverans och pris. Utifran dessa krav fran
kunderna maste organisationer vara extremt kundorienterade. Hela organisationen, alla
arbetsuppgifter samt arbetsprocesser ska vara drivha och anpassade efter detta specifika

fokus. (Lind & Skirvad 2000:37)

Kunden kan péaverka de tjanster som de blir erbjudna beroende av hur mycket kunden
engagerar sig 1 produkten, vilket gor att den antingen kan foérbattras eller férsimras (Gronroos
2002:186ff). Kunden har idag inte sa stor medverkan pa de intervjuade turistbyraerna, dock

anviander sig Malmo Turism av enkiter som ett sitt att forbittra sin service samt for att mita
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n6jdheten hos sina besokare. Enkiter kan visa turistbyrderna vilka omraden de maste jobba
mer pa for att forbattra, (Eriksson 2006-04-24) samt dr en bra metod for att utldsa kundernas
asikter. Fordelar med enkiter ar, enligt Bryman (2001:146), att de ér billiga och snabba att
administrera, samt att de kan anpassas till kunden pa sa vis att denne kan fylla 1 enkéten nir
det passar dem. Det finns dock enligt Bryman (2001:147) fler nackdelar dn foérdelar med
enkiter. Forst for att det inte finns maojlighet att hjilpa respondenten och sen ir det valdigt
opersonligt. Det sker ett stort bortfall da kunden ltt kan lita bli att svara pa enkiten. Vi anser
att enkdtundersokningar inte ér tillrickliga 1 en serviceorganisation da det kriavs mer 4n bara
en enkel enkit for att fa reda pa vad kunden som komplex individ 6nskar. Denna tanke styrks

bade av Normann (2000) och Grénroos (2002).

Vidare menar Normann (2000:13) att det har skett en utveckling i samhillet dir vi befinner oss
1 ett tjanstesamhille som gir mot mer komplexa organisationer, vilka hela tiden maste sitta
kunden i fokus. Dagens kunder dr mer krisen och mer insatt i vad de konsumerar. Denna
Okade kunskapsniva innebir inte som Normann (2000:43) sidger att virlden har blivit visare,
utan ett viktigt skal ar I'T-utvecklingen. Vidare har kunskapen lett till att kunden har ett friare
val med en stark férhandlingsstyrka gentemot sina leverantdrer samt ett behov av att
behandlas pa ett mer individuellt sdtt (Normann 2000:49). Begreppet tillgang har férindrats och
idag idr kundrelationer en av de viktigaste tillgdingarna som manga serviceorganisationer
innehar. Detta visar sig genom den konkurrens som finns mellan aktérer om kundgrupper.
Foretagsledningar bor dndra sitt fokus och inrikta sig pd denna avgorande tillging sa att
organisationen blir mer lyhérd f6r kundens behov, da det dr kunden som i slutindan ska
anvinda slutprodukten, det vill siga resultatet uppstar i kundrelationen. Organisationer lir sig
nya saker samtidigt som de skapar virde for sina kunder, svirigheten dr dock att veta vad
kunden idr intresserad av. Tjinsteerbjudandet maste kommuniceras pa nagot sitt vilket leder

oss in pa nasta faktor; marknadsforing.

5.5 Marknadsforingens effekter

Om en ort ska bli framgangsrikt ricker det, enligt Lillhage (2006-04-06 Marknad Varberg), inte
enbart med roliga jippon pa sommaren, utan det maste finnas aktiviteter, god service och ett
gott omhindertagande av niringslivet dret runt eftersom det dr basen for hela den
ekonomiska utvecklingen. Turistbyrans roll 4r i forsta hand, enligt Jacobsson (2006-06-12
Falkenbergs Turism), att samordna och informera om evenemang men aven att stodja och hjilpa

arrangorer med lobbying, information och andra férutsittningar. Det finns manga stider som
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konkurrerar om turisterna och for att na framging maste ett mervirde skapas for dessa
bestkare. Trots den ekonomiska utvecklingen anser Lillhage (2006-04-06 Marknad Varberg), att
den storsta vinsten dr att ha lyckats engagera niringslivet och numera gors allt i samverkan
med dem. Ingen av oss kan bestimma dver de andra aktorerna. Ingen kan beordras falla in i ledet, vi miste
vilja samma sak. (Strategiplan Halmstad 2006:3) Stor del av framgingen handlar om viljan att
utvecklas. Nilsson (2006-04-12) pa Halmstads Turistbyra menar att de maste vaga st ut samt
tinka nytt och annorlunda da sjilva utmaningen ligger i att vara férindringsvilliga och vakna
for det som sker runt omkring. Vidare hivdar de att samverkan dr nédvindig for utveckling
dven om det inte alltid 4r litt. De anser ocksa att for att lyckas krivs att turistfOretagare,
kommunen, féreningar och lokalbefolkningen drar 4t samma hall, samt att alla ser nyttan av

att bli mer attraktiva. (Strategiplan Halmstad 2006:3)

Syftet med marknadsforing dr att identifiera och uppritta, bevara och fordjupa,
samt om nodvéandigt, avsiuta relationer med kunder for att uppfylla ekonomiska
och andra mal hos alla parter. Det sker genom dnmsesidigt uthyte och genom att
upppylla angivna liften (Grénroos 2002:269).
Enligt bade Gronroos (2002) och Kotler et al (2003) tas vikten av marknadsféring upp 1 syfte

att locka till sig besékare och kunder. Kotler (2003:20) siger att smarta organisationer arbetar
med att skapa och bygga relationer med sina kunder, leverantorer etcetera. Jacobsson (2006-06-
12 Falkenbergs Turism) haller med, men poingterar vikten av att dven ha goda relationer med
kommunledningen och andra beslutsfattare, samt att ha ett gott rykte. Marknadstoring kan
ske via de produkter som erbjuds och ses som en process for att knyta till sig kunder i syfte
att behalla dem. Alla turistorganisationer i respektive stad utvecklar stindigt sina produkter,
attraktioner och bes6ksmal for att fler méinniskor ska uppticka staden som turistmal. Pa si
vis uppnas bade foretagens och kundens gemensamma malsittningar. (Gronroos 2002:270ff)
Med hjilp av marknadsféring lockar de dven till sig investerare samt pavisar att turismen

spelar en viktig roll f6r niringslivet.

Marknad Varberg har kommit att bli en motor som genererar rorelse mellan de olika
aktorerna, bade lokalt och regionalt f6r savil féretag, kommun, regionalférbund med flera
(Verksamhetsplan for Marknad Varberg 2005). En bra gemensam kampanj kan darfor fa ett lyft
tor hela staden, men liksom alla verksamheter har turistbyraerna gentemot sina intressenter
ett ekonomiskt, juridiskt, etniskt och manskligt ansvar. Dock blir detta ansvar storre da
turistbyraerna intar en unik position och verkar i ett storre samanhang an flertalet foretag
och dirmed ansvarar gentemot fler antal aktorer da de foretrdder en hel stad, snarare dn ett

enskilt foretag. Niringslivet och foreningarna 1 Halmstad utgar alla fran filosofin att ingen
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bestkare ska aka till enbart en anliggning eller butik for att sedan aka hem igen, utan de
jobbar alla aktivt fOr att varje besékare ska lockas till och bes6ka flera stillen under samma
vistelse. (Strategiplan Halmstad 2006:2) Varberg vill intensifiera sina marknadsforings-
anstringningar genom att skapa en gemensam profil som innefattar dven Varbergs
kommun och pa sa vis kunna astadkomma en maximal marknadsforingsansats.
(Verksamhetsplan fér Marknad Varberg 2005) Ordférande for Falkenbergs Turist uttrycker sig
enligt foljande

Vi ser samverkan som en 1id trad i var turistndring. [u mer vi samordnar vdra
intressen och bjdalper varandra desto nijdare och fler turister far vi och da blir
medlemmarna och ndringslivet framgangsrikare. (Falkenberg 2015)

En av de viktigaste framgangsfaktorerna dr utan tvekan samarbetet mellan politik, kommun och ndringslhv.
(Falkenberg — Det goda livetl) Redan idag menar de pa Trelleborgs Turistbyrd att turismen dr en
betydande inkomstkilla, bade for naringsliv och av kommun. Arbetstillfallen genereras och
skatter betalas, vilket sammanhinger med besckarnas konsumtion. (Trelleborgs Kommuns
Utvecklings AB — Verksamhetsplan 2006-08) Samarbetet mellan kommun, niringsliv och turismen
har lett till att statusen pa turistverksamheten har hojts, vilket enligt Helsingborgs Turism ger
en storre acceptans som i slutinden genererar ett gott arbete. Samarbetet har dven bidragit till
att det numera har blivit mer tydligt i vad de vill striva mot, till skillnad fran tidigare da det
var mer ostrukturerat. (Stihlberg 2006-04-19) Troligtvis berodde det pa det tidigare maktspel som
fanns mellan de olika aktérerna. (Larson 2002) Nir ett atbete som detta, att marknadsféra och
gora en destination attraktiv fortloper, dr det viktigt att engagera politikerna for att fa
uppbackning av dessa. (Wikstrand 2006-05-09) I Halmstad tycker de att det dr en utmaning att
mal och intressen inte alltid sammanfaller, men att de olika aktérerna dnda lyckas dra at
samma hall och kan se nyttan av att destinationen blir mer attraktiv. (Strategiplan Halmstad 2006)
Det dr viktigt att aktérerna kan samarbeta fastin det kanske uppstar intressekonflikter da de
snabbt maste enas kring gemensamma fragor fOr att arbetet skall ga i en gemensam riktning.
Helsing6rs Turistbyra vill stotta naringslivet, kulturen och idrotten for att fi kommunen att

framstd som dynamisk och attraktiv. (Helsingér strategi og visioner 2003/2004)

Trots att de 1 Falkenberg har ett bra samarbete med kommunen, behover viljan att investera i
gemensamma langsiktiga aktiviteter 6kas hos manga foretag, dd de anser att turismniringen
och forstielsen for turistens betydelse inte édr tillricklig. Uppgiften for att ytterligare oka
samarbetet bor organiseras sa att ansvarsuppgifterna med niringsliv och kommun tydliggors.

Detta eftersom de anser att niringslivet bor ta ett aktivare ekonomiskt ansvar i den
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kommunala turismutvecklingen. (Analys & Oversikt — Marknad Falkenbergs turist) Enligt KK-
stiftelsen (2001:9ff) 4r det viktigt att inom det svenska naringslivet lyfta fram och utveckla det
kreativa klimatet. Ett kreativt krafttag som vi kan se ar HH samarbetet, det vill siga det vil
integrerade samarbetet mellan Helsingborgs och Helsing6rs turistorganisationer, vilket vi
tror kommer fia valdigt positiva effekter. Utgangspunkten i marknadsforing dr att valja
inriktning och mz‘ilgrupp (Gronroos 2002, Morgan et al 2002, & Kotler et al, 2003), samt att anpassa
sin destinationsmarknadsfoéring efter staden och vad den har att erbjuda sa att det dven
passar den malgrupp som Onskas. Det ar essentiellt att locka olika individer genom bra
kommunikation, bra cityliv eller bra landsliv, da det attraherar manniskor och féretag pa alla
nivier. Aven destinationens kultur ir betydelsefull for att hitta en autencitet i de faktorer
som utgor en bra stad. (Morgan et al 2002:57ff) Turistdestinationer dr en svar ’produkt”, vilken

involverar mingder av aktrer som inte alla kan kontrollera 6ver turismen. (Morgan 2002:199)

Produkter ar ett sitt att marknadsfora sig, darigenom ar det viktigt att avge en speciell nisch,
en livsstil samt en emotionell relation som kunder och bestkare kan relatera och kidnna
samhorighet till. Nyckeln till framgang 4r att utveckla ett starkt mirke som, for
konsumenten, skapar unika associationer fOr att destinationen ska kunna urskiljas fran
mingden. Vid marknadsforing av stidder eller linder kan produkter och tjdnster anvindas for
att skapa associationer pa grund av dess ekonomiska, kulturella och politiska stillning. Det ér
darfor viktigt att bygga upp ett bra rykte for sin stad sd att foretagen kan dra nytta av dessa
associationer. (Morgan et al 2002:42ff) I Trelleborg forséker de astadkomma det genom att sitta

det kommunala och privata i fokus nir det giller information gentemot allminheten.

(Trelleborgs Kommuns Utvecklingsplan 2006)

Marknadsforing, sponsorskap och andra former av kommunikation ér ett hjdlpmedel for
foretag att fa den image de 6nskar. Marknadsforing anvinds i olika situationer som ett sitt
att formedla vision och malsittning. Falkenberg siger en hel del genom sin affirsidé;
Falkenbergs Turist AB ska vara den sjilvklara samarbetspartnern i fragor som beror och framjar
besoksndringen i allmdnbet och turismen i synnerbet i hela vart turistomride (Falkenbergs affirsidé 2004).
Vidare kan marknadsforing anvindas for att férmedla ett budskap eller beritta en historia.
Di kunden handlar, képer denne dven foretagets kvalitet och genom marknadsféringen
skapas en bittre image gentemot konkurrenterna. (Dowling 2002: kap 7) Destinationer med en
klar marknadsposition, lockande attraktioner samt en klar och ikta identitet kommer att
torbli toppdestination enligt konsumenten. Kotler et al (2003:14ff) menar att ett varumirkes

syfte dr att identifiera mojliga forsprang for att bilda en position, valja ritt fordelar och
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kommunicera effektivt. Turism dr en komplicerad industri da manga aktérer dr inblandande
(Morgan et al 2002:124ff), och en destination med sin turistorganisation innehar manga olika
intressenter som alla har olika intresse i foretaget. (Dowling 2002:kap 2) Enligt de pa Trelleborgs
Turistbyra finns en ny trend bland Sveriges kommuner som innebidr att vara tydlig i sin
marknadskommunikationen samt att ha en gladare framtoning som tar bort de alderdomliga

dragen av myndighetskaraktir. (Trelleborgs Kommuns Utvecklingsplan 2006)

5.6 Omvarld

Omvirlden ar en viktig del 1 alla serviceorganisationer, inte bara for turistbyraer (Jacobsen &
Thorsvik 2002:50ff). For att titta pa ett fOretag 1 en omgivning av hotande konkurrenter handlar
det om att positionera sig i férhillandet till andra aktérer i branschen for att uppni
konkurrensférdelar. (Nygaard 2002:kap 5) Det avgérande inom turistniringen for kundernas val
ar framfor allt den geografiska placeringen, avstandet och tillganglighet, tillsammans med det

aktivitetsutbud och logifaciliteter som finns. (Analys & Oversikt — Marknad Falkenbergs turist)

Turismen ar den snabbast vixande naringen och ses av mdinga som det mest intressanta investerings- och
tillvéixctomradet i Falkenberg. (www.falkenbergsturistse) Pa grund av att vissa regioner dr mer
attraktiva dn andra dr det viktigt for foretag att lokalisera sig pa en speciell plats. Vidare leder
det till att en del regioner attraherar fler ekonomiska verksamheter dn andra, vilket gor att det
skapas fler arbetstillfillen och ett hogre vilstind pa vissa platser. (Malmberg 2000:222f) Pa
Falkenbergs Turist har de skapat en viktig plattform ur ett starkt fOretagarnitverk som
tillsammans med deras natur utvecklar och bygger upp en fantastisk tillgang. (Falkenberg — Det
goda livet) Totalt sett handlar det om féretagens makromiljo, det vill siga summan av
minniskors, foéretags och politikers aktiviteter som skapar mer eller mindre gynnsam
utveckling 1 regionen som helhet. (Kotler 2003:kap 4) Media dr exempel pa en grupp som har
stor potential att hota ett foretag och liten potential till att samarbeta, nagot som féretaget bor
forsvara sig emot. (Nygaard 2002:159ff) Men generellt kan konstateras att turismen Okar fran ar

till ar. (Analys & Oversikt — Marknad Falkenbergs turist)

Turismindustrin dr en bransch, vars karaktir gor att det méts manga olika konkurrenter, bade
pa den lokala marknaden och pa den internationella, vilket stiller stora krav pa flexibilitet.
Trots att det finns ett gediget samarbete turistbyrder emellan dr det sjilvklart att det finns
nagon form av konkurrens, de slass ju om samma kunder. P4 Halmstads Turistbyra siger de

att det ar klart att de tittar pa konkurrenter, sisom Goteborg & Co som har samma tink med

62



koncernbolag (Nilsson 2006-04-12). Aven Malmé Turism har en vision om att ligga i topp med
Goteborg och Stockholm (Eriksson 2006-04-24). Turistbyraerna har pa grund av sitt utbud dven
en rad olika konkurrenter inom flera omraden, till exempel souveniraffirer och
biljettférsiljning. Pa Falkenbergs Turist menar de pa att egentligen konkurrerar de med allt
som minniskor spenderar pengar pa, det vill siga allt frin hemelektronik till bilar.
Anledningen ir att en del manniskor viljer att ligga en storre summa pengar pa sin resa och
ddrmed blir alla faktorer som paverkar kundens val avgérande. Svarigheten dr att hitta ut till
sina kunder och att férsoka utarbeta nya konkurrensférdelar, exempelvis att erbjuda ett unikt

serviceklimat, som i sin tur kommer att generera storre marknadsandelar.

Normann (2000:31) menar att kundrelationer dr en viktig faktor for att dagens serviceforetag
ska na framging. Konkurrensen om kunder och kundgrupper har idag intensifierats.
Dessutom har kunden numera ett storre behov av att behandlas pa ett mer individuellt satt
Att vara unik handlar om en unik kombination — inte att vara unik i allt och alltid Normann 2000:43).
Nya trender dr att mianniskor har blivit mer dventyrslystna, vilket dr svart att paketera. Detta
stimmer Overens med Varbergs synsitt, att om en ort ska bli framgingsrik ricker det inte
lingre med roliga jippon, utan det maste finnas nagot mer (Lillhage 2006-04-06). Manniskor vill
uppleva mer och upplevelseindustrin inom turismbranschen vintas dirmed att 6ka dubbelt sa
snabbt som BNP. Det saknas absolut inga utvecklingsmojligheter, da nya trender och
efterfragningar hela tiden skapas. Vissa tidsperioder dr mer attraktiva 4n andra. Enligt
Helsing6rs Turistbyra dr charterturismen numera ute (Wikstrand 2006-05-09), och liksom
Trelleborg tror de pa en 6kad och mer individuell bokning och férsiljning (jmf Rénnow-Nielsen
2006-04-05). Diarfér méste kraven pad turistbyrderna forindras genom att de maste bli mer

specialiserad for att mota kundernas behov.

Aven pi Halmstads Turistbyrd pipekar de att det idag stills oerhérda krav om allt som
hinder i omvirlden, eftersom kunderna numera vill ha en alltmer specialiserad information
(Nilsson 2006-04-12). I turismindustrin dr det viktigt att kunna kdnna av svingningarna i
branschen sa att turistbyraerna fokuserar pa den organisatoriska trenden, bade internt och
externt. Pa Helsingborgs Turism anser de att det trikigt nog inte finns tid till
omvirldsanalyser. De menar att de troligtvis skulle kunna bli bittre pa att bevaka omvirlden,
men de anser inda att marknadssidan dr bra pa att se trender. (Stihlberg 2006-05-19) Den
frimsta anledningen till varfor det ar sd viktigt att f6lja modetrenderna beror pa att kunderna

har en stark férhandlingsstyrka. Om kunden inte blir tillfredsstilld dr det litt f6r denne att
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konsumera hos nagon annan. Kundfokusering dr nagot som turistbyrderna idag ser som en av
sina framgangsfaktorer. Nagot som vi uppfattar som bristfilligt inom en del turistbyraerna ar
deras servicekvalitet gentemot kund o6ver disk. Tidsbristen kan ibland leda till att en del
kunder inte far ritt tillgang till service. Att olika personer inom turistbyran har olika uppgifter
kan skapa problem, da kunden inte alltid forstar detta utan litt kan misstolka att personalen

inte ar villiga att hjélpa till eller rent av ignorerar dem.

5.6 1 Ovriga paverkansfaktorer

Alla branscher tvingas genomga omstillningsprocesser for att leverera l6nsamma och
virdeskapande produkter och tjinster. Inom turistindustrin pédgar denna omstillning
kontinuerligt och har aldrig varit mer aktuell 4n i dagsliget. Anledningarna dr manga, sisom
ligre volymer, kunder som stiller hogre krav, storre informationsutbud, snabb teknisk
utveckling och dndrade affirsmodeller. Det gor att turistindustrins forsiljning paverkas av en
rad externa omvirldsfaktorer som kan vara mycket svara eller rent av omdijliga att paverka.
Det ekonomiska klimatet dr exempel pa ett sidant och dir till riknas den radande
konjunkturen, inflationen, rintenivan samt BNP. Alla dessa faktorer paverkar manniskors
kopbeteende. (Kotler 2003:125ff) Den ekonomiska situationen for olika linder samt dess
invanare ar avgorande for hur stor disponibel inkomst kunderna har till sitt forfogande att
ligga pa turismen. I Sverige har inkomsten varit stigande i takt med den radande
l6neutvecklingen och en lig inflationen. En stark tillvixt ger befolkningen en mer disponibel
inkomst, vilket 1 forlingningen leder till ett 6kat resande. En annan bidragande orsak ar
vider- och klimatférhallanden som anses ha stor paverkan pa vart konsumtionsbeteende men
ocksd pa vart resmonster. Under varma somrar och héstar kan en tydlig tendens pavisas till
att resandet utomlands minskar, vilket 1 sin tur gynnar de svenska turistbyrderna. Politiska
paverkansfaktorer spelar ocksd en viktig roll i turismindustrins utveckling. Hindelser som
terrorattacken den 11 september, 6vriga terrorattentat, tsunamikatastrofen samt oroligheter 1
Mellan6éstern  har  haft stor paverkan pa branschens resultat de senaste aren.
Valutasvingningarna maste ocksa tas hinsyn till. Med tanke pa den radande framtida ovisshet
maste turistbyrderna hitta nya och mer flexiblare sitt att anpassa produkterna efter

sasongsbehov och de krav som kunderna stiller.

5.6.2 Standig utveckling

Turismen dr en bransch som ar vildigt utsatt for férandringar, trender och nyheter som det
giller att vara beredd pa for att kunna mota kundernas behov. (Wikstrand 2006-05-09) Vi har

pavisat att samtliga respondenter anser det vara viktigt att hela tiden jobba med sitt
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servicekoncept, dock dr sittet de jobbar pa for att na till en utokad servicekvalitet det som
skiljer turistbyraerna at. Normann (2000:33) anser att en organisation bor titta pa de
bakomliggande faktorerna, till de ekonomiska resultaten och ta reda pa hur organisationen ser
pa sina kunder samt hur mycket av organisationen som ir uppbyggt for att tillfredstilla dem.
Respondenterna pa Halmstad-, Helsingborg- och Helsing6rs turistbyra anser att kunden 1
framtiden kommer blir mer krivande samt mer individualiserad.

Jag tror att mdnga av resendrerna vill ha mer specialiserad information. Andra
som inte vill ha den specialiserade information krdver inte sa mycket utan det
Ska bara fungera de ska ha sin plats pa campingen dta sin mat etcetera. Det dr
de som vill ha mer specialiserad info som blir kravande. Hdr tror jag att det blir
mer personlig forsdalining, det vill siga att man kan fa det som man sjily vill ha
det. Turistbyraerna madste bli mer specialiserade i framtiden for att mita kunden
behov. Kraven pa oss kommer att forandras (Nilsson 2006-04-12)
Aven Wikstrand (2006-05-09 Helsingér Turistbyrd) siger;

Jag tror att det kommer finns mer krav pd att vi ska blir mer individualiserade i
vdra processer dd kunden idag vill kunna fa sin semester anpassad efter just
dennes dnskningar (Wikstrand 2006-05-09).
Trots att Eriksson (2006-04-24) pa Malmé Turism inte direkt papekar att dagens kunder har

blivit mer kravande, tar de anda upp vikten av att kunna ge kunden den service som forvintas
som en viktig aspekt. Likasa papekar Ronnow-Nielsen (2006-04-05) pa Trelleborgs Turistbyra
att de troligtvis i framtiden, maste tvingas erbjuda tjanster som inte skulle vara tinkbara f6r
nagra ar sedan. Stdlberg (2006-04-19) pa Helsingborgs Turism tror att utvecklingen och den
utOkade servicen kommer att ge framtidens turistbyrder en annan status dn tidigare. Detta
tyder pd att alla turistbyrder har insett vikten av att det numera krivs en utékad och mer
personlig service for dagens turistbyraer och trots att detta arbete delvis har paborjats kan vi
uttyda ur vart empiriska material att det fortfarande finns en ling vig kvar. En slutsats som
kan dras dr att det behovs utvecklas ett system som stottar denna individualisering,

exempelvis genom enkla bokningssystem som ir till f6r kunderna sjilva.

5.6.3 Nytt fokus

Framtidsutsikterna ser lite annorlunda ut f6r respektive turistbyra. En bidragande orsak till att
turistbyrderna numera maste dndra fokus beror till stor del pa Internet som vi har tagit upp
som en viktig del for att tillgodose kundens behov. Minga av de turistbyrder som vi besokt
och intervjuat har alla uttalat sig om att bokning via nitet dr ndgot som maste forbittras.
Kunden ska i framtiden kunna sitta ithop sin egen individuella resa, vilket utgor en viktig
strategisk utveckling.

Bokningsprocessen kommer att utvecklas, det ska bli littare for kunden att boka
sina upplevelser. Charterturismen dr ute och idag ar man mer individuell i sina
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bokningar. Man vdljer sjaly hur man vill bo och vad man vill gira (Wikstrand
2006-05-09).
Utvecklingen av IT paverkar dagens organisationer pa manga sitt, exempelvis skapas nya

mojligheter att utveckla och tillverka nya och mer komplicerade produkter, minska
produktions- och distributionskostnader, 6ka marknadsandelar och utveckla nya marknader.
IT mojligeér dven en snabbare och bittre kommunikation, da den kan behandla, lagra och
kommunicera information. (Jacobsen & Thorsvik 2002:43ff) Darfor ska utvecklingen inte se som
en nackdel, utan samtliga turistbyrder anser att Internet och dess utveckling dr en viktig
konkurrensférdel. Detta kan styrkas av respondenterna pa Helsingér-, Halmstad- och
Helsingborgs turistbyra som tar upp vikten av Internet som ett hjilpmedel for att na ut till
kunden, da det dr dirigenom som information kring olika evenemang och aktiviteter finns.
Det maste alltsa bli littare for kunden att boka sina upplevelser. Detta styrks dven av
Jacobsson (2006-04-12) pa Falkenbergs Turist som menar pa att tack vare Internet kommer
troligtvis dven samarbete och utbyte av tjdnster att 6ka och didrmed kan turistinformationen
komma frin andra hall. Vidare tror Nilsson (2006-04-12) pa Halmstads Turistbyra att i takt med
Internetutvecklingen kommer det leda till att det i framtiden kommer att krivas mer back-

office.

Pa Trelleborgs Turistbyra och Helsingborgs Turism har de redan atagit sig andra uppgifter in
de sedvanliga turistbyrasysslorna, da de har blivit ombud f6r posten respektive ticnet. Pa
Trelleborgs Turistbyra har de dven blivit erbjudna om att bli agenter for diverse aktorer.
Detta ar ndgot som turistbyraerna skulle kunna se 6ver och kanske skulle dven de andra
kunna anamma detta sitt for att utveckla sina organisationer. En annan fordel med att vara
ombud dr att det moijligtvis skulle kunna vara en stor inkomstkilla. Likasa skulle
turistbyraerna kunna utveckla inrikesresorna. I och med att de inte har ndgon direkt
konkurrens pa den svenska marknaden, finns det fortfarande en mojlighet att etablera sig och
agera den svenska motsvarigheten till charterturismen. En slutsats som kan dras dr att det ar
av stor betydelse for turistbyraer att se vad som hinder i omvarlden och att hela tiden kunna
folja med och anpassas till de nya forutsattningarna. Turismen ar ingen latt bransch, da det ar
svart att ligga i fas eftersom turismen hela tiden dr férinderlig. Liksom de flesta turistbyrder
redan har férstitt, ar dven vi Gverens om, att det kommer bli svarare och hardare att 6verleva
som turistorganisation da kunden har tillgang till stora informationsfléden via Internet som
kan leda till att turistbyraerna konkurreras ut. Vi ir eniga ihop med Rénnow-Nielsen (2006-04-
05) pa Trelleborgs Turistbyra att; Antingen midste vi utvecklas eller sa kommer vi att dras ned Rénnow-

Nielsen 2006-04-05). Trakigt nog anser Stilberg (2006-04-19) pa Helsingborgs Turism att de
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onskar bli bittre pa att se till sin omvirld, nagot som vi haller med om eftersom det ar en stor

del av att folja med i utvecklingen och trenderna i branschen.

5.6.4 Natverkens betydelse

Varberg dr den som skiljer sig mest om vad framtiden har att erbjuda. De vill utveckla en
utvecklingsorganisation dir det finns inslag bade av turism och av niringsutveckling. De vill
skapa denna utvecklingscentral i centrala Varberg da de idag ir lokaliserade helt fel ur
besckarens synvinkel. Def positionerar hela ntvecklingen och vi hjdlper turismutvecklingen att komma in i
naringslivet. (Lillhage 2006-04-06) Aven i Falkenberg finns en tanke om att si smaningom sl4 ihop
kommun, turism och naringsliv. Dock menar Lillhage (2006-04-06) pa Varbergs Turistbyra att
det frimsta malet dr att skapa en ort och kommun dér kreativa mdanniskor kommer, flyttar in och bor.
Hir handlar det aterigen om samarbete, vilket respondenterna pa Halmstads-, Helsingborgs-,
Malmos-, och Trelleborgs turistbyraer anser vara en viktig framgangsfaktor for en turistbyra.
Ronnow-Nielsen (2006-04-05) pa Trelleborgs Turistbyra menar att det dr nitverken som ir en
avgorande faktor for dess Gverlevnad. Jacobsson (2006-04-12) pa Falkenbergs Turist sdger;
samarbete med vissa aktirer kommer att 6ka vilket kommer att innebdra att man far turistinformation fran
andra hall (Jacobsson 2006-04-12). Aven framgingskonceptet fér Halmstads Turistbyra ir att utga
fran kundens behov och Onskemail, samverka 6ver grinser, ha gemensamma mal, vara
uthalliga och konsekventa, tinka nytt och annorlunda, sitta guldkant pa allt som Halmstad
erbjuder samt ansvara for helheten. Viljan om att investera i gemensamma langsiktiga

aktiviteter behéver 6ka hos manga foretag.
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6. Avslutning & Diskussion

I detta kapitel kommer vi att summera och fora en utvecklad diskussion kring vdrt resultat. Resultatet
baseras pa det syfte som studien vilar pa. En liten paminnelse om syftet ar dérfor av sin vikt. Syftet dr att

beskriva och analysera framgangsfaktorer for att driva en turistbyra.

6.1 Serviceorganisationstradet

Ur det empiriska insamlandet som stdlldes i forhallande till relevant teori kring d&mnet
effektiva serviceorganisationer har vi kommit fram till ett antal framgangsfaktorer som ar
viktiga fOr att driva en serviceorganisation, vilka vi har redogjort for i ovanstiende kapitel.
Dessa faktorer vill vi sammanfatta med hjilp av en metafor; serviceorganisationstridet. Detta
trad framstiller studiens resultat samt visar pa dess betydelse for serviceorganisationer. Varje
gren symboliserar en viktig framgangsfaktor for vad en organisation bor ha for att vara en
effektiv serviceorganisation. Grenarna bestar 1 vart fall av organisation, arbetsorganisation,
nitverk & samarbete, tjinsteerbjudande, marknadsféring och omvirld. Alla de
framgangsfaktorer som tagits upp maste fungera i symbios med varandra, brister en av
faktorerna tror vi att det dr svart att i slutindan leverera en bra och minnesvird service till
kunden. Utékat servicekoncept ar ett nytt koncept och symboliseras av rotsystemet, vilket ett
trdd inte kan leva utan. Det har tidigare inte omnimnts dd det framkommit att ett utdkat
servicekoncept maste integreras och vara en del i grenarna. Rotsystemet utgors till stor del av
det som Normann (2000) beskriver som ett utdkat servicekoncept dir kunden ér essentiell och

tillf6r néring till var och en av grenarna.

Omvarld Marknadsféring

Nitverk
Tjansteerbjudande

Organisation
Arbetsorganisation
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Serviceorganisationstridet utgdr en vildigt komplex modell, dir de olika faktorerna verkar
var och en for sig, fast indd maste fungera tillsammans som ett koncept. Det tyder pa att
studiens resultat liknar det som Normann (2000:50) kallar f6r servicemanagementsystemet,
vilken tar upp vikten av att stindigt utveckla sitt servicekoncept Modellen identifierar de
fem viktigaste faktorerna bakom serviceforetagens framgangar, vilka ar servicekoncept,
marknadssegment, kultur och filosofi, image och leveranssystem. For att skapa ett [onsamt
foretag maste dessa std i symbios med varandra. Normann (2000:50) menar dven att det ar
betydelsefullt att dessa fem nyckelfaktorer genomsyrar féretagets ledning och kultur f6r att
reproducera och vidmakthalla det effektiva serviceféretaget. Alla delar i en organisation
lever i beroendeférhallande till varandra, ddr det maste integreras en filosofi som alla i
organisationen arbetar efter fOr att pa sa sitt skapa ett gott servicemote, men aven att na
l6nsamhet i féretaget. (Normann 2000:60£f) Studien baseras pa ett utokat servicekoncept dock
i en annan form. Vi ser vart resultat som en vidareutveckling pa Normanns (2000:50ff)
servicemanagementmodell, dock i form av ytterligare framgangsfaktorer. Normanns
modell utgér darfér rotsystemet av tridet for att pavisa dess betydelse. Ytterligare
torklaring till varfor rotsystemet utgérs av Normanns (2000:50ff) servicemanagement-
systemet ar fOr att det i dagens tjanstesamhalle finns en 6kad tillgang pa information samt
ett 6kat individuellt behov, vilket styrks av samtliga respondenter pa turistbyriaerna. For att
tillfredstilla dessa individuella behov krivs kundfokus for att serviceorganisationer ska
kunna Overleva pa marknaden, vilken dven styrks av Gronroos (2002). Samverkan, service
och relationsmarknadsforing blir darfér avgorande. Samtliga turistbyraer dr 6verens om att
det handlar om dessa tre faktorer for att locka till sig besdkare, vilket betyder att de maste
anpassa sig till vad kunden efterfragar. Serviceorganisationstradet tror vi kommer att vara
grunden till alla serviceféretagens framging och turistbyran inberidknad. Dock ska det
nimnas att modellen inte 4r helt okomplicerad da den innehaller manga olika delar med

manga inblandade aktérer.

Nedan kommer vi nu diskutera varje gren (faktor) for sig, for att kunna erhalla en slutgiltig

bild av virt resultat samt hur de olika grenarna hor ithop som ett helt trad.

6.1.1 Organisation

Som vi tidigare nimnt dr serviceorganisationer oerhort kinsliga och komplexa system dir en

mingd funktioner star i nira férhallande till varandra. Indikationer pa att det gar bra visar s

ig

i de ekonomiska uppgifterna, bland annat genom vinst och tillvixt men dven genom de
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mjuka virdena som god personalmoral, bra och vil fungerade arbetsteam samt genom de

kunder som strémmar in och vill ta del av tjanster eller erbjudanden.

Turistbyrder, liksom andra verksamheter, innebdr ett samarbete mellan minniskor for att
uppna ett gemensamt mal. Eftersom turistbyraernas frimsta mal ar att tillhandahalla service
och information dr det svart att avgora nar dessa mal har uppfyllts. Turistbyraerna har dock
ofta en stark eldsjil bakom sig som har drivit pa och sékt forindringar samt jobbat for ett
Okat inflytande for byrderna. Det har resulterat i att driften skéts genom olika sorters
organisationer. Internt handlar det om att skapa en stark organisationskultur som leder till att
medarbetarna vet vad som férvintas av dem. Denna organisationskultur har sitt ursprung ur
organisationen och dess struktur. Men vare sig om organisationen ar platt eller hierarkiskt
uppbyged, handlar de externa funktionerna om att mianniskor maste ha en forstaelse for dess
uppgift och vision. For att skapa en motivation kravs en god organisationskultur, det vill
siga normer och virderingar som skapar engagemang och vigleder medarbetarna i deras
tankar och beteenden. Det dr dven en bidragande motivationsfaktor om klimatet pa

turistbyran ar god.

Nir det giller organisationsformen kan turistbyriaer exempelvis férekomma som en helt
kommunal organisation eller genom olika grader av privat och kommunal. De kan ocksa inga
1 olika bolagsformer eller skotas som ekonomiska féreningar. Hir kan det ifragasittas vilken
organisationsform som lampar sig bist for en turistbyrd. Det dr svirt att sdga vilken form
som passar bast for en turistbyra och optimalt for en stad da det dr nagot situationsanpassat.
Med detta menas att det beror pa hur mycket kapital en kommun har tillgang till samt hur
mycket de dr beredda pa att satsa pa staden och turismen. Fordelen av att vara en kommunal
turistbyra ar att de kan fokusera mer pa kunden och en battre service, dd det inte handlar om
att uppna vinst pa samma sitt som fér de privata turistbyrderna som hela tiden kriver
infléden av kapital for att det ska ga thop. Nackdelen ir att kommunala turistbyraer har mer
kompromisspriglade mal samt en mindre handlingsfrihet jimfért med de privata. En annan
nackdel ar att besluten tar lingre tid 1 ett kommunaligt bolag, da dessa maste befistas och
bekriftas pa hogre instanser. Diarmed kan privata ga in och marknadsfora sig pa helt andra
krav. Ett annat problem dr att de kommunala turistbyraerna inte far vara vinstdrivande, men
trots allt maste drivas i enlighet med sjalvkostnadsprincipen. Det gor det svirt att veta var

grinsen gar och risken f6r neddragning blir dirmed stor.
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En person som brinner for sitt arbete skapar motivation gentemot sina medarbetare vilket 1
sin tur skapar effektiva team. Det innebar att privata turistbyraer kan astadkomma mer med
mycket mindre medel, medan kommunaligda, dir politiker dr inblanda, maste se andra saker
utéver turistbyran funktion, vilket dirmed innebir att turistfragor kanske inte drivs till sin
spets utan engagemanget skiftar. Aven om det skulle finnas en eldsjil i en kommunalt dgd
turistbyra skulle det ta mycket lingre tid da arbetet maste ske i samarbete med politiker.
Detta betyder att det kan vara svart for en eldsjil att fa ut sitt engagemang om allt tar tid.
Men oavsett bolagsform finns en nira samverkan mellan kommun, niringsliv och turism.
Hur mycket pengar och resurser som liggs ar beroende av hur mycket de olika parterna vill
satsa pa turismen. Dirfor krivs en gemensam vision om vad det dr som turistbyraerna ska

och vill uppna och att hela tiden kommunicera for att alla parter ska striva at samma hall.

6.1.2 Arbetsorganisation

Team hidrstammar ur organisationsstrukturen och i turistbyrans fall handlar det om
kommunalt respektive privat, vilket har problematiserats i ovanstaende avsnitt. Team dr idag
den snabbast vixande organisationsformen och ett allt storre fokus stélls pa team och vikten
av att medarbetarna maste kunna fungerar tillsammans fér att uppna optimala resultat fér
foretaget eller fOr att skapa ett utokat servicekoncept gentemot sina kunder, vilket leder oss in
pa vikten av att ha bra personal. Den viktigaste faktorn dr manniskorna och arbetskraften, da
relationen bygger pa nirhet, direkthet och personlighet dir kunden ir involverad och en del
av produktionen. En motiverande och inspirerande ledare ir av ytterst vikt for att skapa ett
valfungerande arbetsteam. Det kan tyckas svart att leda en verksamhet dir organisationen
oftast 1 forsta hand inte verkar for att vara vinstdrivande. Turistbyran dr en verksamhet dar
det inte direkt gar att se en avkastning eller ett resultat. Pa sa vis dr det en ganska kinslig
verksambhet, vilket betyder att det maste hittas andra alternativa sitt och medel for att

motivera sin personal.

Den storsta utmaningen for en organisation ir att rekrytera motiverade och serviceinriktade
medarbetare. Ur alla intervjuer kunde utldsas att personkemi och personlighet, som passade in
i den redan existerande gruppen, var av stor vikt for att arbeta inom organisationen. Andra
faktorer som for individen édr viktiga var att de kan arbeta under hégt tempo, kan arbeta med
stort eget ansvar och initiativ samt att ha en stark vilja till att ge service till andra manniskor.
Att alla 1 ett team besitter en specialkompetens dr ocksa nagot som fran ledningens hall
virderas hogt, for att 1 mesta moéjliga man kunna utveckla den egna organisationen.

Medarbetarnas  kompetens, tillsammans med att lyckas utveckla arbetsvillkor och
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samarbetsformer som motiverar och frimjar kompetensutveckling samt innovations-
féormégan, dr avgorande for hur vil en organisation fungerar. Samtliga turistbyrder som vi
studerat anser att det dr viktigt med bra personal samt vikten av att samarbeta for att
tillsammans utgora effektiva team. Méanga av turistbyraerna erkanner att det finns mycket att
gora for att stimulera och motivera sin personal, men ibland finns det inte tillrdckligt med tid
for dessa motivationsfaktorer da mycket av verksamheten har sin hogsisong under
sommaren. P4 vintern har de anstillda mer tid f6r varandra, medan pd somrarna maste de
slappa allt och istillet fokusera utit mot kunden. Vi anser att personalen borde vara prioritet
nummer ett, vilket dven styrks av Grénroos (2002) och Normann (2000). Personalens motivation
och kunnighet och agerande blir tillsammans med kundens forvantningar och beteende avgirande for hur
tidnstens kvalitet uppfattas (Bengtsson & Skirvad 1988:115). Oavsett om det ar extra eller ordinarie
personal dr det viktigt att satsa pa personalen, vilket kan ske i form av olika

motivationsfaktorer (Jay 1995:43ff).

6.1.3 Natverk & Samarbete

Samverkan ar en betydelsefull del i att skapa ett utdkat servicekoncept for kunden samt
som en del i tjansteerbjudandet, vilket styrks av samtliga turistbyran. Det dr viktigt att
ndtverkal! [ .../ framgingsreceptet ar belt enkelt att samverka dver grinser och satta guldkant pa tillvaron
(Nilsson, 2006-04-12). Att stindigt forbittra sin service genom att sitta kunden 1 fokus ér att
skapa sig konkurrensférdelar enligt Normann (2000:32). Vidare betonar Normann (2000:23)
vikten av relationsmarknadsforing, diar han menar att den vilar pa ett synsitt som utgar
frin samarbete och fortroendefyllda relationer med kunder, partners och andra
intressentgrupper. Samverkan dr en vikltig del i var dverlevnad (Exiksson, 2006-04-24). Alla
turistbyraer betonar vikten av att samarbeta och ofta finns ett brett nitverk med manga
olika aktorer inblandade. Oberoende av om dessa samarbeten sker pa lika eller olika villkor
har det visat sig vara en nodvindighet for utveckling, inte bara for turistbyrderna, utan
framfor allt f6r stiderna. Men trots alla mojligheter som ges genom att natverka, stills
ocksa en mingd krav pa de olika aktérerna. Det handlar bland annat om att bygga upp ett
fortroende, da nitverken kriver lojalitet och langsiktighet. Vidare ger nitverken
turistbyraerna tillgang till en maingd resurser som annars inte skulle vara moijliga,
exempelvis att komma in pa en ny marknad. Det leder aven till att kunskaper och
erfarenheter kan utbytas sa att onodigt arbete inte férekommer. Tillsammans kompletterar
nitverkets olika aktérer varandra som i sin tur 6kar det kommersiella virdet. Utan nitverk
skulle turistbyran inte klara sig, si denna gren i serviceorganisationstridet ar en oerhérd

viktig del i turitbyraernas 6verlevnad.
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6.1.4 Tjansteerbjudande

Vi har i uppsatsen dven tagit upp vikten av en organisations tjinsteerbjudande, dd detta
utmirker organisationernas utbud gentemot kunden. Som vi tidigare har kommit fram till ar
kunden en oerhérd central del i denna faktor da det dr den som paverkas av upplevelsen och
ddrmed bildar sig en uppfattning om foretaget och dess image. Det har dven tagits upp tre
grundliggande element som beskriver hur tjdnsteprocessen upplevs; tjanstens tillginglighet,
interaktioner med foretaget och kundens medverkan. Beroende av dessa tre ovanstiende
faktorer skapar sig kunden en upplevelse och dirmed bedémer tjinstens kvalitet, vilka vi har
analyserat utifrdn intervjuerna pa de olika turistbyraerna. Vi har kommit fram till att det finns
faktorer som maste fungera for att kunden ska uppleva tjinsten som bra. Turistbyrin ska
ligga nira kunden, vikten av bra personal, hur informationen sprids till sina kunder,
bemotande, késystem samt kundens medverkan. Vara respondenter pa turistbyran haller alla
med om dessa faktorer och tycker alla dr lika vikiga fér att kunden ska bilda sig en bra
uppfattning om vad en turistbyrd stir for. Diarmed hojer dessa faktorer karntjansten. Att ha
ett utokat tjansteerbjudande innebir dven att skapa ett gott koncept till sina kunder, vilket i
slutindan kan ge langsiktiga relationer och dirmed ge intikter. (Normann 2000:35ff) Svarigheter
ar dock att veta vad kunden egentligen ar intresserad av for viardeskapande faktorer. (Wikstrand
et al 1998:40) Dirfor dr det viktigt att turistbyran lira kdnna sina kunder och vad de vill ha.
Utifran denna studie anser vi att detta dr en bristvara hos de turistbyrder som vi har tagit del
av. Vi anser att oavsett om det dr en turistbyra eller en andra serviceorganisation ir det
essentiellt att ta personlig kontakt med sina kunder gillande tjansteerbjudandet. Det ricker
inte att anvanda sig av enkiter dven om det ar ett steg 1 ratt riktning. Anledningen 4r att denna
metod 4r vildigt opersonlig samt att manga struntar i att fylla i enkiter, for oftast ifylles

enkiter endast vid missnéjdhet och dirfér uteblir de goda omdémena.

6.1.5 Marknadsféring

Under de senaste aren har turistbyran och dess organisation lyckats vinda den negativa
eller obefintliga syn som allméinheten har pa dem till att fa en hogre status. Detta visar sig
genom att turistbyran har en positiv inverkan pa staden och dess ekonomi dir turistbyrin
bedriver ett omfattande samarbete med niringslivet och politikerna i respektive stad for att
fa dem att dra at samma hall. Utover denna funktion informerar, lobbar, stédjer och
samordnar turistbyraerna olika projekt och evenemang i kommunen. Turistbyran stir som
en viktig aktor i spetsen for utveckling och nytinkande kring staden och dess image. Som

privat aktoér kan man styra sin marknadsforing i vilken riktning som Onskas medan ett
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kommunalt bolag inte kan gynna enskilda foretag eller organisationer utan maste gynna
staden som helhet. Vi anser att en stad dr en sammansittning och ett resultat av alla
enskilda aktorer som verkar i staden, dirfér kan vi se en svirighet fér kommunala

turistbyraer att inte lyfta fram dessa i sin marknadsforing.

6.1.6 Omvarld

I omvirlden finns tydliga hot men ocksa férutsattningar for turistbyraerna. Som turistbyra
och aktor ar de ensamma inom sitt omrade och ensamma om att ha en uppbackning i sitt
arbete frain bade nidringsliv samt kommun och politiker, vilket forsitter dem i en unik
position dir de kan agera utan nagon direkt konkurrens. Naturligtvis finns en hel del indirekta
hot men forutsittningarna dr fler och 6vervinner hoten. Det unika liget dr nagot som de
faktiskt kan och borde dra nytta av for att skapa sig en dn storre och mer konkurrenskraftig
position pa deras respektive lokala marknad. Exempelvis finns férhoppningar om att bli
lokala och nationella resebyraer. Helsingborg menar pa att det idag finns gott om resebyrder
men dessa riktar sig alla mot en publik som vill aka utomlands och det finns egentligen ingen
instans som inriktar sig till fullo pa den svenska marknaden och dess destinationer. Hir anser

vi att det finns en hel del utrymme f6r utveckling.

Turistbyraer dr inte avskilda fran sin omvirld, utan det finns manga olika faktorer runt
omkring som utgér bade mojligheter och hot f6r dess organisation. For att reducera denna
osikerhet dr det viktigt att analysera sin omvirld, da turismutvecklingen dr mycket beroende
av vad som hinder 1 virlden. Dirmed ir det viktigt att ha kunskap om de foérindringar som
sker och att hela tiden folja med i utvecklingen. Det dr dven viktigt att skapa sig
konkurrensférdelar i form av positionering och kundrelationer. Svarigheten ligger i att
segmentera marknaden och fokusera pa den kundgrupp som skulle kunna generera fler
marknadsandelar. For att méta dagens kunders behov, handlar det dven om att skapa ett
mervirde, bade nir det giller utbudet och servicen. Kundfokusering dr en av de viktigaste
framgangsfaktorerna fér dagens turistbyrder, vilket pa manga sitt skulle kunna forbattras.
Genom att hela tiden bevaka sin omvirld finns méjligheter att vara mer forberedd pa de
sviangningar och trender i branschen som komma skall. Dock ér det viktigt att papeka att det
aven finns externa faktorer som inte ar forutsigbara och dirmed omoijliga att paverka. Det
gor det dn mer viktigt fOr turistbyraer att vara forinderliga och flexibla for att snabbt kunna
anpassa sig till nya forutsittningar. Slutligen for att na framgang handlar det till stor del om
att turistbyraernas makromiljé tillsammans skapar forutsittningar for dess verksamheter

genom att dra 4t samma hall. Omvirlden utgdr dirmed en kritisk faktor.
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6.1.7 Sammanfattning

Vi har nu redogjort for vart resultat i denna studie, vilken besvarat vart syfte om att beskriva
och analysera framgingsfaktorer for att driva en turistbyrd. Resultatet utgdrs av
serviceorganisationstridet. Tradets grenar symboliserar var och en viktiga egenskaper och
framgangsfaktorer for turistbyrder och dven andra serviceorganisationer. Dess rotsystem
innehar en viktig del 1 samtliga grenar da den representerar det utdkade servicekonceptet,
vilken maste integreras i de olika grenarna. Sist vill vi till samtliga serviceorganisationer, i
enlighet med Mitchell, podngtera vikten av att krama sina kunder - hug your customers”

(Mitchell 2003).

6.2 Generalisering

I denna studie har vi valt att fokusera pa turistbyriaer och dess organisation. Faktorer har
analyserats och diskuterats for att slutligen komma fram till ett resultat dir vi har tagit fram de
sex framgangsfaktorerna som idr av storst betydelse for turistbyraer. Kunden dr som vi har
kommit fram till en oerhord viktigt faktor, vilken egentligen borde vara utgangspunkten i alla
serviceorganisationers struktur. Fragan ar dd, om serviceorganisationer enbart bygger upp sin
organisation utifran kunden och dess behov, borde inte organisationen 1 sa fall fungera
perfekt? Svaret pa fragan dr mer komplex dn vad som kan anas. Alla faktorer runt omkring
kunden maste fungera och std i symbios med varandra. En serviceorganisation maste bygga
péd en organisation som omger sig av ett nitverk, bra personal, ett gott tjansteerbjudande, en
omvirldsforstaelse samt en marknadsforing for att na ut med sitt budskap, dar syftet ar att
standigt forbittra sin verksamhet. Virt resultat dr absolut nagot som turistbyraer i allmanhet
kan ta del av f6r att utforma en effektiv serviceorganisation som levererar ett bra
serviceerbjudande gentemot sina kunder. Resultatet innefattar aven framgangsfaktorer som vi
tror kan vara generella for alla typer av serviceorganisationer. Dock beror det till stor del pa
vilket koncept som serviceorganisationen erbjuder. Sjilvklart har inte ett flygbolag som

Ryanair, som ir ett lagprisbolag, samma framgangsfaktorer som exempelvis SAS.

Det resultat som vi dirmed har kommit fram till 4r inte helt okomplicerat da det innefattar
manga olika moment. Vi har tagit fram faktorer som ar avgoérande for turistbyrder och dess
effektivitet. Appliceras dessa faktorer pa andra serviceverksamheter dr vi medvetna om att
andra faktorer kan spela in. Dock tror vi att de utvalda framgingsfaktorerna utgér en
grundliggande och stindigt aterkommande del i serviceverksamheter. Det unika som vi har

tagit fram dr att rotsystemet, det vill sdga det utékade servicekonceptet maste integreras med
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varje gren for att tillsammans utgdra serviceorganisationstradet for att uppna en effektiv

serviceorganisation.

6.3 Forslag till fortsatta studier

Vir studie har inkluderat manga intressanta omraden. Det hade varit spannande att applicera
och prova vart kunskapsbidrag; serviceorganisationstradet, pa andra typer av
serviceorganisationer. Det hade ocksa varit intressant att aktivt fa delta i utformningen av en
turistbyra utifrin vart kunskapsbidrag for att se om vi faktiskt hade fatt tillstind nagra
markbara forandringar. Da hade svart pa vitt kunnat utrénas om resultat ar anvindbart eller

inte.

Det hade aven varit spinnande att jimfora denna studie med andra turistbyraer som ligger
inat landet, vilka kanske har andra forutsattningar for att samarbeta och konkurrera. En
ytterligare tanke 4r att utréna hur andra linders turistbyraer arbetar och fungerar for att

sarskilja likheter och skillnader i syftet att kunna lira av varandra samt att effektivisera

serviceverksamheter.
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Bilaga 1; Intervjuguide

Turistbyran

e Kan du beritta hur det rent praktiskt fungerar inom er turistbyra.
e Hur ser programutbudet ut?

e Vilka tjanster tar man betalt for?

e Vad ir er vision?

® Drivs turistbyran kommunalt?

e Di det inte dr en vinstdrivande verksamhet — hur paverkar det verksamheten rent
organisatoriskt?

Ansvar

e Vilka ansvarsposter finns?

e Vem rapporterar till vem?

e Platt — hierarkisk organisation?
e Hur gir informationsfldet?

e Vem ansvarar for vad?

e Vem tar beslut?

Nitverk

e Vilka samarbetspartners har ni?
e Hur viktigt 4r det att ndtverka?
e Hur gar det till och 4r det alltid pa lika villkor

Trender inom Turismen

e Hur ser trenderna ut idag?

e Kan ni forutse trender inom turismnaringen?

e Doljer ni trenden eller dr ni trendsattare?

e Hur kommer det att férdndras inom den nirmsta framtiden — Pa lang sikt?

Medarbetare

e Vad ir effektiva team/effektiv arbetsmilj6é enligt dig?
e Hur arbetar ni for att skapa effektiva team?
e Hur blir personalen motiverade utan finansiella resultat?
o Vad ir resultat for er?
e Hur motiveras personalen for att fungera pa en dagligbasis?
o Har man olika uppgifter for att skapa en stimulerande arbetssituation?
o Bonus?
o Aktiviteter som inte ir arbetsrelaterade?
e Hur viktigt dr utbildning vid antagning kontra erfarenhet?
o Utbildas personalen vid anstillning av er?
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o Kompetensutveckling under anstillningsperioden?

Guide

e Anvinder ni guider?

e Vilka uppdrag?

e Vilken roll anser du guiden har / fyller idag?
o Ar de integrerade i verksamheten?

Om Nej
o Finns det annan form av samarbete / natverk?
o Hur ser kontrakten ut?
® Hur ling tid 16per de pa?
= Villkor?
Om Ja

o Har de andra uppgifter inom byran?
o Ar de anstillda pa sisongsbasis?

e Tror du att guidens roll kommer att férandras?

Framtid

e Kommer turistbyrans roll och organisation att férandras i framtiden?
e Hur ser er framtida vision ut?

e Tror du att turistbyrdn skulle kunna drivas med vinst och 1 privat regi?
o vad skulle i sa fall beh6va dndras?



