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Kommunikation,  Kunskap, Placering, Plats,
Platsutveckling, Sociala medier och Upplevelse

Syftet med denna uppsats &r att skapa en djupare
forstaelse for hur forandringar inom teknologi,
information och upplevelser paverkar
tjansteorganisationers satt att interagera med kunden.

Turistbyran

Vilken roll har turistbyran i turistens upplevelse av
platsen? Hur kan turistbyran utveckla samarbete med
invanarna for att starka platsutvecklingen? Hur kan
turistbyran dra nytta av placeringens betydelse?

Metoden innehdller en kvalitativ del i form av
djupintervjuer och en e-postintervju. Den innehaller
aven en kvantitativ del i form av en
enkatundersokning.

Undersokningen  betonar  sambandet  mellan
upplevelse, platsutveckling och placering. Med hjalp
av dessa amnen synliggors det hur turistbyran kan
arbeta for att skapa en helhetsupplevelse for kunden.
For att folja en av platsutvecklingens grundregler bor
besoket till turistbyran bli en upplevelse i sig.
Turistbyran har potential men bor utvecklas och félja
samhéllets fordndringar for att skapa en framtid.
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Olsson
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Communication, Knowledge, Location, Place, Place
development, Social media and Experience

The purpose of the essay is to create a deeper
knowledge about how changes in technology,
information and experience influence the way
service organization interact with the customer.

The Tourist Office

Which role do the tourist offices have in the tourists’
experience of the destination? How can the tourist
office develop cooperation with the inhabitants in
order to strengthen the place development? How can
the tourist office benefit from the benefits of
placing?

The method contains a qualitative part in terms of
interviews and an e-mail interview. It also contains a
quantitative part in terms of a questionnaire.

The case study focuses on the connection between
experience, place development and location. With
the help of these subjects the study shows how the
tourist office can work to create an overall
experience for the customer. To follow one of the
place developments ground rules the visit to the
tourist office should be an experience in itself. The
tourist offices have potential but should develop and
follow the changes in society to create a future.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras vart &mnesomrade for att ge en forstaelse och bakgrund
for vart val av forskningsomrade. Dérefter introduceras de problem som finns inom omradet
samt det syfte och de fragestéllningar uppsatsen utgar ifran. Avslutningsvis redogors det for

arbetets avgransningar och disposition.

1.1 Inledning

Redan som nyfodd infinner sig ett manskligt behov av att kommunicera och med hjalp av
olika kommunikativa satt tar manniskan sig genom livet (Arman, Dahlqgvist, Rydin &
Jansson, 1991). Anvandandet av informationsteknologi &r en sjalvklarhet for en del av
varldens befolkning. Teknologiska framsteg har underlattat kommunikationsmdojligheter och
gjort manniskan till en stindigt “uppkopplad” varelse som konstant har mojlighet att
tillgodogdra sig information och samtidigt kommunicera utat. Dessa informationskanaler som
anvénds blir den moderna tidens motorvégar (Webster, 2006). Internet har 6ppnat dorrar for
ett globalt samhélle dar interaktion kan ske pa diverse nivaer. Trots detta har en relativt liten
del av varldens befolkning tillgang till Internet men andelen 6kar standigt (Castells, 2010). IT
gor det mojligt for information att spridas och har skapat nya forutsattningar for hur
manniskor kan kommunicera med varandra och det kan s&gas vara en av grundstenarna till
det som kallas informationssamhallet (Webster, 2006). Genom utveckling i information och
kommunikation har tjanstesektorns satt att arbeta fordndrats. Forandrade satt att soka
information pa har lett till forandrade kommunikationskrav pa foretag. Det galler att na

kunden pa snabbast och enklast satt (Ibid.).

Internet ar ett hjalpmedel till snabb informationsokning och idag anvander manniskor Internet
just pa grund av dess enkelhet. Daremot finns det fortfarande fysiska motesplatser och
informationskanaler som kan anvandas genom ett besok, en av dem é&r turistbyran. Ett besok
pa turistbyran ger besckaren mojlighet att erhalla information om olika typer av turistmal, ta
del av fysiska broschyrer, kdpa biljetter och inhandla souvenirer. Vid det fysiska besoket
finns mojlighet till face-to-face kommunikation med personal som finns pa plats for att
formedla sin kunskap och information. Internet och att motas face-to-face ar tva olika typer

av kanaler for informationssokning (Dahlgren, 2002). Kan det mdjligen vara sa att manniskor
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anser att de erbjuder samma funktion och inte skapar skillnad i kundens upplevda mervérde
sd att en av dem blir 6verflodig? Aven om manga idag anvinder sig av Internet for att motas
virtuellt eller for att soka information ar kanske mojligheten att motas face-to-face fortfarande
viktigt for manga individer (Connell & Reynolds, 1999). Med olika bakgrund, énskemal och
behov har ménniskan majligen skilda krav pa informationssékning och de bada kanalerna kan

da bli relevanta att kunna né.

Att besoka en fysisk plats skapar konsumtion av tid och rum och da infaller en aspekt av
tidsdimension och betydelse av platsens placering (Gren & Hallin, 2003). Ar det da relevant
att ha kvar en fysisk motesplats? Ett exempel pa detta ar att det tidigare varit fokus pa om
resebyraer fysiskt behover finnas kvar dd manga informations- och bokningsfunktioner finns
pa Internet och gar att na hemifran (Zehrer & Moschl, 2008). Det blir da intressant att
undersoka om fenomenet turistbyran foljer sasmma utveckling och om de tampas med samma
typ av problem. Turistbyran kan eventuellt ha en viktig roll for platsutveckling och en
betydande roll for att skapa forutsattningar for ett arbete mot ett gemensamt mal. Ett

samarbete pa platsen kan kanske da skapa ett varde for platsen och dess besokare.

1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet med denna uppsats ar att skapa en djupare forstaelse for hur forandringar inom
teknologi, information och upplevelser paverkar tjansteorganisationers sétt att interagera med

kunden. Utifran detta utgar uppsatsen fran féljande fragestallningar:

e Vilken roll har turistbyran i turistens upplevelse av platsen?
e Hur kan turistoyrdn utveckla samarbete med invanarna for att starka
platsutvecklingen?

e Hur kan turistbyran dra nytta av placeringens betydelse?

1.4 Avgransningar
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Avsaknaden av information om turistbyrans historia och utveckling har begransat arbetet da
det har varit svart att hitta information om detta. Efter undersokningar via branschfolk
bekréftar de att bakgrundsfakta om turistbyran ar svart att fa tag pa. Den enda information
som har hittats om turistbyran &r att det ar en kommunal organisation och verkar pa liknande
satt over hela Sverige. De certifieras av Fortur och uppréatthaller pa sa sétt en 6nskad kvalitet
och prestanda (www.fortur.se). Da olika turistbyraer har olika forutsattningar for sin
verksamhet begrénsas denna uppsats till en generell bild. 1 och med intervjuer med personer
pa Helsingborgs turistbyra och Lunds turistbyra har deras asikter fatt agera utgangspunkt.

1.5 Disposition

| det inledande kapitlet beskrivs det primara amnesomrade som behandlas. Utifran detta
presenteras problemdiskussion kring varfor amnet ar relevant och intressant vilket leder in pa
uppsatsens syfte och fragestallningar. Slutligen redovisas de avgransningar som gjorts for att
fa en fokuserad inriktning i arbetet. | uppsatsens andra del redogdrs forst for hur amnet som
uppsatsen handlar om har berorts i tidigare forskning. Pa sa satt skapas ett djup och darfor
blir uppsatsens inriktning relevant. Dérefter berors de teorier som ar vasentliga for att besvara
fragestéllningarna. De teorier som har anvants har utvecklats under arbetsprocessen for att
anpassas utifran insamlad empiri och nyutvecklade fragestallningar. Den tredje delen av
arbetet framfor de metodval som gjorts for att fa fram det empiriska materialet. Har beskrivs
varfor dessa metoder ar lampligast for uppsatsens syfte och fragestéallningar. | detta avsnitt
behandlas aven de olika metodernas tillvagagangssatt och resultat. | nasta kapitel kopplas det
empiriska materialet och den teoretiska referensramen samman i en analys. Detta for att
kunna svara pa syftet och fragestéllningarna i arbetet. Avslutningsvis fors en diskussion kring
vad arbetet behandlat och resultatet av uppsatsen. Till sist tar uppsatsen upp forslag till vidare

forskning.



LunNDs
UNIVERSITET
[

ampus Helsingborg

2. Teoretisk referensram

| det andra avsnittet berdrs den teoretiska referensram som innehaller teorier och tidigare
forskning inom omradet. Har introduceras lasaren till detta och far grundlaggande forstaelse

kring att uppleva tid och rum, kommunikation och platsmarknadsforing.

2.1 Tidigare forskning

For att skapa ett djup for kandidatuppsatsens inriktning undersoktes tidigare forskning inom
omradet. Resultatet blev att amnet tidigare berorts ur olika synvinklar. Ett synsétt som amnet
tidigare har berért ar den syn de anstallda pd turistbyrdn har pa sin roll i turistens
destinationsupplevelse (Grankvist, 2010). Grankvist (2010) menar att turistbyran inte ser sin
roll i turistens upplevelse innan turisterna sjalva anser att de varit med om en upplevelse
(Ibid.). En annan uppsats som tar upp upplevelser har sin utgangspunkt i hur sociala medier
inom kommunikation, marknadsféring och varumérkesuppbyggnad anvands av den Svenska
turismbranschen. Det anses att foretag inom turismbranschen bor anvénda sig av sociala
medier da de saljer upplevelser vilka inte gar att reklamera. De menar aven att genom sociala
medier kan foretag fa tillgang till information som annars skulle uteblivit. Da
relationsskapande &r en viktig del i marknadsféringen anser uppsatsskrivarna att foretag ska
skapa relationer till konsumenterna i medier dar kunden ar aktiv (Andersson & Vretstrom
2009). For att koppla vidare pa detta sa finns det en uppsats som framhaver turistbyrans
problematik. Problemen som ndmns dr att de inte foljer den tekniska utvecklingen, vilken roll
turistbyran har samt hur deras malsattning ser ut (Skylare, 2001). Att turistbyran inte foljer
med i omvérldens utveckling tas dven upp i en annan rapport, daremot diskuteras det ur ett
ekonomiskt perspektiv. Slutsatsen av denna uppsats &r att antingen maste verksamheten ta
fram nya framtida strategier tillsammans med bland annat turistndringen. Det andra
alternativet ar att turistbyran kommer avvecklas da finansieringen reduceras. Alternativen
baseras bland annat pa att det gar att fa hygglig service pa andra stillen som till exempel
bensinstationer och den informerande uppgiften kommer tekniken som bland annat internet ta

over (Gréngsjo & Norgren 2003).
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Genom studier av dessa fyra tidigare arbeten sa uppmarksammas avsaknaden av forskning
om turistbyrans roll inom platsutveckling och hur turistbyrdn kan anvanda sig av sociala
medier for att félja med i samhallets utveckling. Skylare (2001) ger ett tydligt forslag pa
vidare forskning om turistbyrans roll i destinationsmarknadsforing. Detta har tagits fasta pa
da det ansags vara ett intressant angreppssatt till uppsatsen. | kombination med de andra
uppsatserna som studerats har fler infallsvinklar hittats som anses ha ett samband med

platsutveckling. Dérav de teoretiska valen i uppsatsen.

2.2 Att uppleva tid och rum

2.2.1 Att vara en tjanst

D4 kunden soker kontakt med turistbyran infrias en forvantan av service. Den information
kunden tar emot blir en tjanst som konsumeras i det 6dgonblick den infinner sig. En tjanst
skiljer sig fran en vara bland annat genom att den inte kan lagras. Den produceras och
konsumeras i samma 6gonblick och den ar opataglig. En vara kan returneras i det fall att
kunden inte ar n6jd med den till skillnad fran en tjanst (Gronroos, 2007). Det bor da finnas
krav pa att tjanstekvaliteten ska vara hog sa att kunden blir nojd och kéanner sig tillfredstalld
just for att tjansten redan ar konsumerad. En annan skillnad ar att tjanster ar heterogena
vilket gor att samma tjanst kan variera beroende pa vem som férmedlar den och vem som tar
emot den. Foretagets frontpersonal interagerar med kunden och det uppstar kommunikation.
Kunden kan under denna process paverkas av interaktionen och samproducerar fram tjénsten
tillsammans med frontpersonalen (Gronroos, 2008). Det som tjansteforetag ska
uppmarksamma ar att marknadsforingen inte kan sarskiljas fran konsumtionsogonblicket utan
det & da marknadsforingen uppstar och frontpersonalen blir viktiga aktorer. Detta ar den
nordiska skolans syn pa marketing management da marknadsforingen inom ett tjansteforetag
finns i hela organisationen till skillnad fran att isolera den till en avdelning (Gronroos, 2008).
Problematik kan uppsta mellan den forvantan kunden har pa upplevelsen och den faktiska
upplevelsen. Kunden har en forvantan och mater sin néjdhet av upplevelsen utifran denna

forvantan (Eksell, 2005). Da turistbyran erbjuder tjanster blir personalen en viktig del i
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upplevelsen och marknadsféringen av tjansten som i detta fall & en plats.

2.2.2 Upplevelsen

Som industri stravar turism efter att matta kundens langtan efter upplevelser. Det kan vara allt
fran vilda aventyr till lugn och ro. Turisten kan vélja att kalla en upplevelse, som inte faller
inom ramen for det vardagliga, for extraordinar upplevelse (Andersson Cederholm, 1999).
Samhéllet formar monster som individer foljer och dessa monster skapar langtan (O Dell,
2002). Konsumenten soker upplevelser och olika instanser, som till exempel turistbyran,
forbrukar resurser pa att paketera och salja de upplevelser som kunden énskar. Den globala
varld vi lever i kraver att det ingar upplevelser i samband med produkten som saljs. Langtan
och kraven har blivit starkare och hégre hos konsumenten. Varor i sig ar inte nog for kunden
utan det krévs upplevelser for att skapa mervérde (Pine & Gilmore, 1999). Som konsument
innebar en upplevelse idag bade mojlighet till nagot tillfredstallande men samtidigt kravs det
deltagande. Konsumtion och produktion flatas samman som ett enhetligt skapande (O’Dell,
2002). Inom turism anvands idag ett uttryck som upplevelseekonomi (Pine & Gilmore, 1999).
Konsumenterna kraver mindre patagliga varor och det gor att kraven pad kunskap inom
branschen hojs. Det ar den specifika detaljkunskapen som efterfragas snarare &n en fardig
produkt. Da langtan efter upplevelser idag ar storre kravs det mer av turistbyran for att ett
mervérde ska uppnas och en plats ska bli attraktiv. Producenterna inom turism tvingas hoja

sin kompetens for att kunna méta de krav som finns inom konsumentgruppen (O"Dell, 2002).

2.2.3 Plats

Hur kan begreppet plats identifieras? Plats dr nagot geografiskt som gar att finna pa en karta
men det &r dven nagonting som &r socialt konstruerat. D& manniskor moéts och kommunicerar
skapas platser sa att ett flode av tid, rum och objekt bildar natverk och skapar mening (Gren
& Hallin, 2003). Eftersom en plats skapas av manniskors interagerande kan det s&gas att en
plats inte &r, den blir. Platsen &r inte statisk och likadan varje gang den besoks utan den tar
form och forandras av  manniskors samspel (Ek & Hultman, 2007).
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Laran om verkligheten kallas ontologi och att kunna se en plats som nagot lokaliserat i
rummet ar ett vasterlandskt satt att se pd begreppet plats (Gren & Hallin, 2003). Det blir
verkligt och patagligt att kunna rdakna ut avstandet mellan tva platser och kunna jamféra
platser med varandra. Genom att avgransa platser fran varandra kan har och dar urskiljas. Ek
& Hultman (2007) skriver i Plats som produkt att det finns en rédsla sen 1970-talet for att
globaliseringen gor att platser “forsvinner”. Globaliseringens Okade rorlighet bidrar till att
granserna suddas ut och befintliga platser lankas samman. De betonar dock en slutsats av att
samhaéllet inte ar pa vag mot platsléshet utan att vara relationer till platser ar foranderliga. Da
turistbyran arbetar for platser kan de utifran hur de arbetar vara med och forma platsen.
Platser ar pordsa genom globalisering och att varldens granser suddas ut (EK & Hultman,
2007). Enligt Doreen Massey (1995) skapar globaliseringen motesplatser snarare &n platser. |
dagens samhélle ar rorligheten tongivande och tongivande och de utsuddade grénserna och
internet gér kommunikation och interaktion sker pa ett satt som inte styrs av tid och rum
(Massey, 1995). Platser fors narmare varandra i och med den utvecklade kommunikationen i
dagens samhalle och da varje turistbyra bade ar och arbetar for en plats blir det viktigt hur

platsen syns och kommunicerar.

2.3 Kommunikation

Dagligen utsatts manniskan for nya méten och genom att kommunicera skapas nya relationer
vilka utgor grunden for tillvaron (Nilsson & Waldemarson, 1994). Det finns manga olika satt
pa hur kommunikation anvéands. Det kan vara genom information, paverkan, tanke och
kansla. Kommunikation involverar ofta tva eller fler personer dar de ingar i en process vilken
avslojar hur de paverkar varandra, uppfattar sig sjalva och situationen samt det budskap de
vill formedla (Ibid.). Resandet har i allméanhet 6kat och turister dkar sin kunskap bade
sprakligt och teknologiskt (Buhalis & O’Conner, 2005). Att anvanda sig av sprak och att
kommunicera ger en mojlighet till méte med andra individer. Varje turist ar unik utifran de
erfarenheter, motivation och énskemal han har (Nilsson & Waldemarson, 1994). En viktig
aspekt i vad som ger liv at turistindustrin &r information. Da turistbyrans huvuduppgift
innebdr att kommunicera information om destinationen har de en viktig roll i upplevelsen av

platsen. Turister stravar efter att skaffa sig information och kunskap bade innan resan och nar
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de vél ar pa plats. Det satt som turister kan erhalla information ar en viktig del i hur

framgangsrik en destination ar och hur belaten besékaren blir (Sheldon, 1993).

2.3.1 Kunskap

Kunskap ar en nyckelfaktor till organisationers framgang (Chen et al., 2006). Kunskap kan
vara bade explicit, uttrycklig, och tacit, tyst. Explicit kunskap kan skrivas ner i manualer,
processer och datasystem. Denna kunskap ar lattare att formedla och sprida till andra da den
kan Overforas i bade tal och skrift (Stenmark, 2000). Tacit kunskap &ar en kunskap som ar
ogripbar som inte gar att lasa sig till (Polanyi, 1966). Polanyi (1966) menar att ”we can know
more than we can tell” (Polanyi, 1996 s.4). Individen behdver inte sjalv vara medveten om
den kunskap som finns inom honom. Tacit kunskap kréver ofta erfarenhet och yttrar sig
genom personers agerande (Ibid.). Genom att det finns tacit kunskap sa kan det finnas mer
kunskap i en manniska an vad som kan férmedlas. DA det &r lattare att Gverfora explicit
kunskap sa kan kunskap som &r tacit forsokas géras om till explicit sa att dven den kan laggas
in exempelvis databaser (Stenmark, 2000). Enligt Nonaka och Toyama (2005) kan tacit
kunskap bli explicit kunskap genom en process som kallas externalization. En effektiv metod
att gora detta pa ar att ha en dialog (Nonaka & Toyama, 2005). Ett annat satt att Gverfora tacit
kunskap till explicit & genom att anvanda sig av arbetsrotation (Waern, 2008). Det negativa
med processen da tacit kunskap blir explicit ar att det ar svart och dyrt. Darfor ifragasatts det
om vardet av kunskapen ar vart besvaret (Stenmark, 2000). Tyst kunskap ar en tillgang som
blir viktig i informationsoverforing. Den kan dock vara svar att 6verfora utan ett personligt
mote (Waern, 2008 ). Turistbyran har stor kunskap och lang erfarenhet om platser som de har
mojlighet att formedla genom sitt arbete. Kunskap framhéavs och kan fa en betydande roll nar
personalen pa turistbyran interagerar med andra personer, pa sa satt blir face-to-face kontakt

viktigt for informationsoverforing.

2.3.2 Face-to-Face - direkt interpersonell kommunikation

Utifran alla olika sinnen mottas intryck fran handelser i omgivningen, det kan vara

kroppsuttryck, beréring och lukt- och smakintryck. Om andra manniskor tar del av ens
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situation paverkas sinnet och blir emotionellt laddat (Nilsson & Waldemarson, 1994).
Samspel ar viktigt ndr manniskan vill skapa ett mdte med en annan manniska vilket kan
generera i narhet och gemenskap (Ibid.). Tjanster ar heterogena vilket gor att samma tjanst
kan variera beroende pa vem som formedlar den och vem som tar emot den. Grénroos (2007)
poangterar att da frontpersonal interagerar med kunder uppstar kommunikation och kunderna
kan paverkas under denna process. Kunden samproducerar fram tjansten tillsammans med
frontpersonalen (Eksell, 2005).

Kommunikation och kompetens &r viktiga for kreativ utveckling (Thufvesson, 2009). Enligt
Ola Thufvesson (2009) kan nagot nytt uppsta genom att manniskor med olika kompetens
kommunicerar. For att en stad ska kunna gynna kreativitet ar det viktigt att 6ka invanarnas
kompetens samt se till att det finns manga moétesplatser till forfogande. De nya teknologier
som skapas inom tourist centers ska inte ses som en ersattning for personal. Att ta hand om
och ge bra service till kunden maste prioriteras. Aven om datasystem kan hjalpa till att
effektivisera arbetet har personalen anda en viktig roll att spela (Connell & Reynolds, 1999).
Connell & Reynolds (1999) menar att de anstillda pa en turistbyrd maste finnas for till
exempel face-to-face interaktion for servicebehov samt att de kan ge information och hjalp
till de kunder som inte vill eller kan anvénda teknologier (lbid.). Face-to-face
kommunikation inom turistbyran kan anvandas for att bygga upp samarbete och upplevelser
av platsen. Att motas kan ske bade genom personlig kontakt, via face-to-face och med teknisk
hjalp (Larsson, 2008). Att métas och kommunicera via internet har expanderat de senaste
aren. Da manniskor inte traffas pa samma satt idag som forr, finns det en risk for att face-to-
face kommer att minska och vara vanliga sociala monster forandras eller forstors (lbid.).
Manga diskussioner har forts angdende de forandrade forutsattningar som skapas da

kommunikation och mote sker via en dator istallet for face-to-face (Dahlgren, 2002).

2.3.3 Teknisk utveckling och kommunikation mellan mdnniskor

Teknologin har gjort det lattare for manniskor att kommunicera (Kotler, Bowen & Makens,
2003). 1 och med den snabba spridningen av mobil kommunikation vill de foretag som
arbetar inom dessa omraden erbjuda oss vérlden (Dholakia & Zwick, 2004). Innan spreds

word of mouth bara till vdnner och bekanta men nu sprids det Over hela varlden via till
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exempel Internet vilket kan vara en bra informationskalla for turister. Marknadsforare maste
forsta och delta i forandringarna da det paverkar manniskors behov (Bowen, Kotler &
Makens, 2003). Da anvandningen av natverk utvecklas genom att manniskor bade mots face-
to-face men aven virtuellt far plats en allt mindre betydelse da tid och rum blir reducerade
(Castells, 2010). Den hastighet vilken handelser sker i accelererar allt mer (Dahlgren 2002).
Den foréandrade tekniken erbjuder nya mojligheter for manniskor att utveckla ett bredare samt
tatare kommunikationsnat. Tid och rum blir inte langre lika stora hinder eftersom majligheten
att kommunicera oberoende av plats och tidpunkt finns (Larsson 2008). Det ger anvandaren
en chans att kommunicera pa sina egna villkor sa som nar, hur och pa vilket satt. Internet

skapar nya informations- och kommunikationsmaojligheter runt hela vérlden (Ibid.).

Antalet internetanvandare dkar och sa dven kraven pa bade prestanda och att allt ska ga att
finna. Darfor ar det ett maste att tekniken fungerar och att hastigheten standigt okar. Den kan
inte bli snabb nog! (Larsson, 2008). Turism och IT &r tva omraden som gar hand i hand. IT
motiverar och paverkar turismen och inom turismen véaxer standigt anvandande av
avancerade IT produkter fram. Turistbranschen &r ett utmarkt omrade fér de nya interaktiva
anvandningssystem som utvecklas (Malaka & Zipf, 2000). Det ar genom dessa system som
organisationer bildar grupper for att kunna erbjuda en komplett service, 6ka rackvidden samt
starka samarbetet (Buhalis & O’Connor, 2005). Internet har revolutionerat ménniskans satt
att soka information. ldag finns sokmotorer som Google och Yahoo dar det finns mojlighet
att hitta allt turisten soker efter (Ibid.). Det ger majlighet for denna “nya” typ av turist att fa
mer kunskap och motivation for att 6ka vardet av sin tid och sina pengar (Ibid.). Under de
senaste aren har utvecklingen av informationsteknologi paverkat arbetet inom turistindustrin.
Nya marknadsstrategier, forandringar pa konsumentmarknaden, okad konkurrens och
globaliseringen forandras snabbt. Manga organisationer har svart att halla samma takt da en
forandringsprocess kan vara langsam. Detta kan leda till att arbetet med
destinationsmarknadsforing av en plats forsvaras (Skylare, 2001). Vid skapandet av
informativa platser sa som webbplatser ar det viktigt att bestkaren kanner att det finns
mojlighet till interaktion med marknadsforaren samt att den givna informationen skapar ett
mervarde for kunden (Farnstrom et al. 2002). Annat som kan skapa mervarde ar
mobiltelefoner och den nya generationens smartphones vilket blir en allt stérre del av
manniskors liv. Nya applikationer och funktioner finns alltid att ladda ner, det finns allt fran
GPS till appar” med direkt kommunikation till affdrer eller sociala medier (Lane et al.

2010). Den nya teknologin gor det mojligt for turistbyran att placera sig och interagera pa
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andra platser. Det kan bland annat vara genom virtuella som till exempelvis via sociala

medier.

2.3.4 Sociala medier

Som tidigare ndmnts ar manniskor i dagens samhalle sociala och vill kommunicera
(Andersson, 2010). Det kan bland annat ses genom att resendrer tréffas via sociala medier.
Dér kan de diskutera och berédtta om sina resor och upplevelser (Xiang & Gretzel, 2010).
Genom dagens teknologi med tradlost Internet och smartphones blir detta majligt att gora i
realtid. Sociala medier gor det aven majligt att hamta tips, erbjudanden och information pa ett
snabbt och enkelt satt (Andersson, 2010). Da manga anvander sociala medier blir det en
snabb spridningseffekt. Det kan vara bade positivt och negativt for foretag beroende pa vilken
ryktesspridning, word of mouth, som sker (Wass, 2008. 1). Pa sa sitt kan sociala medier bade
gynna och missgynna organisationer eftersom sociala medier ger kunden mojlighet att saga

vad de vill om foretag (Olsson, 2011).

Foretag kan sjalva avgdra om de vill delta och interagera i de sociala medierna eller inte. Det
negativa som kan uppsta nar foretag arbetar med sociala medier kan bland annat ha med
deras integritet att gora (Wass, 2008. 2). Information som foretaget inte vill ska komma ut
kan snabbt bli tillganglig for alla. Negativt ar dven att produktiviteten kan paverkas om
personalen anvénder den storsta delen av sin arbetstid med att arbeta med sociala medier (Zyl
van, 2009). Fragan om foretag tjanar pa att anvanda sig av sociala medier &r en diskussion
som ar standigt pagaende. Det beror pa att det finns bade hot och mojligheter med att foretag
anvander sociala medier. Marléne Wallberg, marknadsdirektor pa Travelstart, menar att det ar
viktigt att finnas dar kunden finns (Andersson, 2010). Pa sa satt blir det centralt for foretag,
da aven turistbyran, att finnas i de sociala medierna. Det positiva med att foretag anvéander sig
av sociala medier ar att det kan leda till varumarkesuppbyggnad samt att foretagets relationer
till kunderna byggs upp eller starks (Andersson, 2010). Genom relationsbyggnad kan

turistbyran formedla och fa besokaren att uppleva platsen.

Enligt Marléne Wallberg ar sociala mediers viktigaste uppgift inte ekonomisk vinning utan
att bygga relationer. Det ar viktigt att foretagets narvaro pa sociala medier ger varde till
kunden. Daremot kan relationsuppbyggnaden i sig leda till 6kad forséljning (Andersson,

2010). Det finns &ven synpunkter om att de positiva effekterna ar for stora for att inte dra
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nytta av dem och ska foretaget Gverleva i framtiden sa maste dem borja anvéanda sociala
medier (Computer Sweden, 2011). Annika Lidne menar dock pa att det racker inte bara att
finnas pa de sociala medierna utan foretagen maste ha en malséattning for varfor de finns dar.
Har foretagen inte detta sa kommer de inte fa ut sina onskade resultat av att befinna sig pa
sociala medier (Wass, 2011). Att anvanda sig av sociala medier som kommunikationskanal
kan bidra till att turistbyrdn medverkar till att skapa ett positivt word of mouth vilket kan

locka manniskor till destinationen och darigenom bidra till platsens utveckling.

2.4 Platsutveckling

Manga anvander begreppet platsmarknadsforing da det ar en direktéversattning av det
engelska ordet placemarketing. Det kan vara intressant att tydliggora att det dven talas om
platsutveckling och det kan enligt forskaren Ola Thufvessons likstallas med
platsmarknadsforing (Thufvesson, 2009). Thufvesson (2009) papekar dock att platsutveckling
ligger rent innehallsmassigt narmare ordet placemarketing da ordet marketing ofta forknippas
med reklamkampanjer och forséljningsarbete. Dessa delar ar bara en liten del av
marknadsforing da helhetsarbetet snarare leder till utveckling (Thufvesson, 2006).
Platsmarknadsforing kan anvandas som redskap och den kan avlasas i en grundformel. Det
som bor tas hansyn till &r att alla platser ar olika och da denna formel ska anvéandas bor den
goras om utifran varje enskild plats forutsattningar. Denna formel &r i fyra steg dar den forsta
ar att manniskor ska komma till platsen. Vidare ska dessa personer stanna pa platsen langre
och de ska spendera och investera mer pa plats. Fjarde steget i formeln innebér att de
manniskor som har besokt platsen ska sprida positiv word of mouth (Thufvesson, 2009). Da
word of mouth ofta paverkar platsen inverkar det dven pa turistbyran eftersom de arbetar for
platsen och pa sa satt paverkar det turistbyrans arbete med platsutveckling. Andra viktiga
faktorer inom platsutveckling ar att arbeta mot rétt malgrupp. Det galler att rikta sig till de
som platsen vill attrahera. For att en plats ska lyckas med sin marknadsforing maste
invanarna vara delaktiga och engagerade i platsen och dess utveckling. Den interna
marknadsforingen &r viktig da alla medarbetare maste vara inforstadda i hur platsen ska
marknadsforas. Medarbetarna maste veta hur de ska tdnka och agera. Invanarna blir
medarbetare som ambassaddrer och deras kunskap i hur platsen kan utvecklas och séljas ar
viktig i platsmarknadsforing (Ibid.). Framgang kommer genom att sa manga manniskor som

mojligt blir ndjda av de beslut som tas. Kan platsen locka till sig nya invanare och andra
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besokare som spenderar pengar ar det ett steg i ratt riktning och platsmarknadsféringen har
lyckats (Thufvesson, 2006). Da platsen inriktat sig pa en viss malgrupp ska platsen
positionera sig och kunna utvecklas genom att jamfora sig med andra platser. Att samtidigt
veta hur platsen skiljer sig fran andra platser ar ocksa viktigt. Att samarbeta regionalt kan

vara ett satt att gra en viss region spannande och attraktiv (Thufvesson, 2009).

Turism ar en produkt som saljs och konsumeras och behover da marknadsforas for att na sina
kunder. Platsmarknadsforing skiljer sig at fran vanlig marknadsforing genom att platsen bade
innehaller och &r faciliteter och attraktioner. Hela platsen kan ses som saljbar produkt. Det ar
kunden, inte producenten som satter samman den slutgiltiga produkten. Den marknadsforda
platsen kan skilja sig fran vad det ar kunden faktiskt upplever. I slutandan &r det kunden som
avgor vad den har kopt. En destination kan upplevas och konsumeras av olika personer och
grupper vid samma tidpunkt och det innebér att olika kunder far olika uppfattningar av
platsen (Ashworth & Goodall, 1990). Det ar viktigt att ha turistens forvantade upplevelse i
atanke och da sarskilt att det ska bli en positiv upplevelse. Trots att det inte gar att veta hur
den slutgiltiga upplevelsen blir ska forutsattningarna for en positiv sadan finnas. Turisten ger
inte alltid platsen en andra chans. Det kravs inga stora missdden for att platsen ska ge turisten
en dalig upplevelse och pa sa satt kunna ge platsen dalig word of mouth (Thufvesson, 2009).
Det finns tre typer av destinationsmarknadsforing. Marknadsforing av turism &r att vanda sig
till potentiella besdkare. Relationsmarknadsforing éar att foretagens egna aktiviteter och
relationsskapande aktiviteter gentemot turister som befinner sig pa destinationen. Den interna
marknadsforingen ar att turistorganisationer pa platsen arbetar for att tillsammans skapa en
enhetlig turistprodukt (Gransjo, 2006).

Att malmedvetet synliggora vissa delar av en plats ar en vanlig strategi inom
platsmarknadsféring. En destination vill sallan att turisten ska rora sig hur som helst. Endast
under vissa tider och pa vissa platser ar det Gnskvart att turisten ska konsumera. Pa sa satt ar
det viktigt for destinationen att kontrollera turistens rorelse (Hultman, 2007). Enligt Ola
Thufvesson (2009) ar det viktigt att forsta att marknadsforing startar med produktutveckling.
En plats bor darfor vara ytterst forsiktig och inte forlita sig pa att turistbyran kan radda en
plats genom att till exempel med hjélp av en reklambyra marknadsféra platsen positivt. Detta
racker inte. Platsen maste hela tiden arbeta aktivt med utveckling for att Gverleva
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(Thufvesson, 2009).

Det ar samtidigt inte bara kommunalanstdllda och politiker som arbetar med
platsmarknadsforing utan dven vanliga medborgare. Att ha k&nda personer eller andra
betydelsefulla manniskor som kommer fran platsen och kan marknadsféra platsen ar ocksa
viktigt. De blir en sorts ambassaddrer som kan ha stort inflytande pa platsens framgang och
marknadsféringen av platsens kvaliteter. Det finns ett samband mellan en plats positiva
utvecklingar och att platsen har manga manniskor som agerar platsutvecklare (Thufvesson,
2009.). De som ansvarar for att certifiera turistbyran i Sverige ar organisationen Fortur
(www.fortur.se). Genom dem har turistbyran som uppgift att svara pa turisters fragor och
aktivt arbeta med att forlanga turisternas besok och locka nya turister till platsen. Har syns
grundformeln som tidigare namnts i texten. En turistbyra ska placeras strategiskt pa en plats
dit manniskor latt hittar dd de anlant till platsen (Thufvesson, 2009.).

2.4.1 Vikten av placering

Att inse vikten av att positionera sig ratt ar en vasentlig del inom platsutveckling. Det &r inte
I6nsamt eller framgangsrikt att forsoka finnas till och férsoka att tillfredstélla alla. En plats
kan inte erbjuda allt utan bor fokusera pa sina egna forutsattningar och forsoka att profilera
sig utifran just de forutsattningarna. Ett steg ar att ha kunskap om platsen och om hur den
skiljer sig fran andra platser (Thufvesson, 2009). Det &r viktigt for en organisation att de
undersoker vilka majligheter de har och darefter positionera sig pa marknaden (Palmer,
2001). For vissa serviceorganisationer &r placeringen av stor betydelse nar de vill attrahera
nya kunder (lbid.). Var en organisation har valt att placera sig blir ocksa avgérande for hur
manga besok som gors. Stallen som bensinstationer och butiker ar platser som kunder kan
besoka utan planlaggning. En synlig placering &r da en avgorande faktor till att paverka
kundens besok (Ibid.).

En annan faktor som har stor betydelse for en plats ar andra nérliggande platser. Tillsammans
kan olika nérliggande platser starka sin position och i sitt natverksbyggande kan de attrahera
fler manniskor. Da samhaéllet forandras, forandras ocksa kraven pa hur organisationer arbetar

med att organisera sin verksamhet. Foretagen idag maste vara effektiva, innovativa, flexibla
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och kundfokuserade. Néatverksorganisationer innebar ett langsiktig och stabilt samarbete
mellan foretag for att 6ka konkurrenskraften. Nér en plats ska attrahera turister bor det finnas
med tre huvudpunkter, cost, convenience och timeliness. Turister & konsumenter och tar fasta
pa vad det far for det de betalar (Kotler, Haider, Rein, 1993). I rese- och gastfrihetshranschen
kan placering erbjuda en stark konkurrensfordel (Kotler, Bowen & Makens, 2003).
Konkurrensfordelen ar att en plats ligger pa ritt stdlle” och da har placeringen betydelse. Det
som gynnar framgang kan i flera fall vara kopplat till att platsen har tagit tillvara de
mojligheter som finns och skapat en fordel av det. Det gor att de flesta platser oavsett
placering kan lyckas om platsen bara tar tillvara pa de majligheter som finns och inser vikten
av att inte forsoka tillfredstalla alla utan de som ar malgruppen (Kotler, Bowen & Makens,
2010). Tid ar ocksa en viktig faktor, servicetillanglighet av tid kan anvandas for att ge en
organisation konkurrensfordelar pa liknande satt som tillganglighet av placering (Palmer,
2001).

For de foretag som verkar inom tjanstesektorn finns det mojlighet att positionera sig efter
service- och tillganglighetsgrad. Ett exempel skulle kunna vara turistbyraer. Da turistbyraer
framst arbetar for sin egen destination vill de positionera sig i jamforelse till andra
destinationers turistbyrder. Det skulle kunna vara att en turistbyra vill framst fokusera pa
tillganglighet, da kan de vélja att anvanda sig av monitorer med datorbaserad information.
Dessa monitorer skulle kunna placeras pa platser sa som infarter till stader, varuhus samt
promenadstrak (Larsson, 2008). Da turistbyran vill locka till sig s& manga besokare som

mojligt till platsen far deras placering en viktig roll.
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3. Metod

Har beskrivs det tillvagagangssatt som anvands under insamlandet av empiriskt material.
Darefter forklaras mer ingaende hur de olika metoderna har gatt fran tanke till handling. Det

redogodrs sedan for resultatet av den empiriska insamlingen.

3.1 Val av metodansats

3.1.1 Val av fallféretag samt varfor intervjuer och enkiter valdes som metod

Med en nyfikenhet pa turistbyran som fallstudie har detta fenomen valts att utforskas genom
att soka litteratur och undersoka vad som egentligen ar turistbyrans funktion. Vi hade
forutfattade meningar om hur méanniskan ser pa och anvander turistbyran. Utifran dessa
tankar har det vridits och vénts pa de kunskaper som finns for att forhoppningsvis kunna fa
svar pa uppsatsens fragestallningar kring amnet. Intresset for turistbyrans utveckling har
formats allteftersom majlighet har funnits att studera fenomenet med hjélp av kunskaper fran
ett flertal manniskor inom turismbranschen. Att fran ett flertal olika hall skapa sig en
uppfattning om hur utvecklingen ser ut ar en fordel da ett bredare forskningsfalt ger ett vidare
synsatt och gor att uppsatsens ansats kan studeras med ett neutralt utgangslage. For att kunna
fa en djupare forstaelse for hur turistbyran arbetar och ser pa framtiden har djupintervjuer
med branschfolk utforts. Genom samtal har det gett ett organisatoriskt perspektiv och pa sa
satt har det bidragit till en vidare bredd inom &amnet. Att fa intervjua och samtala med
méanniskor som verkar i den bransch som undersoks inger fortroende och skapar en relevans

for oss och uppsatsen forskningsomrade.

For att fa svar pa uppsatsens fragestallningar har det som komplement till intervjuerna
genomforts en enkatundersokning. Syftet med enkatundersokningen var att fa reda pa hur
manniskor ser pa och anvander sig av turistbyran som fenomen. Utifran den erhallna
informationen fran enkatstudien kunde det undersokas om kundperspektivet stimmer 6verens
eller &r oliktankande kring turistbyrans status, jamfort med organisationsperspektivet, vilket

bestar av information fran intervjuerna. Dessa tva metodsatt valdes da de anses hjélpa till att
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finna de samband som ska undersokas for att kunna fa en battre forstaelse kring det valda

amnet.

3.2 Intervjuer

3.2.1 Forberedelser infor intervjuer

Genom att kontakta en av de anstallda inom Tourism in Skane vidarebefordrade hon
kontakten med Olle Lidgren, project manager, inom Tourism in Skane. Detta kallas
snobollsmetoden och betyder att en kontakt leder till en annan kontakt och sa vidare (Ryen,
2004). Lidgren blev var informat6r inom en organisation som var betydelsefull for oss. Som
en forsta intervju kandes det relevant att utga ifran ett samtal med nagon fran Tourism in
Skane, da det var via dem den forsta kontakten med dmnet skapades. Det fanns till en borjan
en tanke om att kandidatuppsats skulle behandla events betydelse for en plats men genom
diskussioner forflyttades intresset till turistoyran. Fran att forst ha haft kontakt med Event in
Skane sa skapades nya kontakter med Tourism in Skane och Olle Lidgren blev personen som
intervjuades. Han kunde, forutom att han sjalv bidrog med relevant information, ge oss andra
kontakter som kunde vara betydelsefulla for vart arbete. Nar den intervjun var genomford
ville en fordjupning goras inom just turistbyraernas arbetsomrade och se pa deras syn av
utvecklingen inom branschen. Kontakt skapades da med Jenny Larsson pa Lunds Turistbyra
och Anette Lindstrup pa Helsingborgs Turistbyra. Efter att ha tagit kontakt med de dnskade
intervjupersonerna och en relation borjade upprattas sa bestamdes datum for intervjun och
utformandet av intervjuguiden borjade. En intervjuguide ar ett hjalpmedel for den som
intervjuar dar de fragor som ska stéllas finns nedskrivna. Den finns med for att relevanta
fragor inte ska falla bort och riskera att inte fangas upp (Ryen, 2004). Da denna uppsats ar en
kandidatuppsats och arbetet representerar bade oss sjalva och Campus Helsingborg, Lunds
Universitet var det viktigt att agera fortroendeingivande och korrekt. Intervjuguiden
skickades i forvag till dem som skulle intervjuas och de blev dven i forvag forfragade om
samtalet fick spelas in samt om deras namn kunde figureras i uppsatsen, vilket alla godkénde.
Genom att skicka intervjuguide i forvag hoppades det kunna ge intervjupersonerna en inblick
i vad som var av intresse for denna uppsats. Intervjupersonerna fick dessutom majlighet att
forbereda svaren vilket kanske gjorde svaren djupare och intressantare. Vid anvandandet av

intervjuguide gors en semistrukturerad intervju (Bryman, 2002). Orsaken till att denna typ av

17



LunNDs
UNIVERSITET
[

ampus Helsingborg

intervju valdes var for att en intervjuguide kan fungera som skelett for intervjun men att vissa
fragor kan leda till nya fragor och diskussioner som inte var planerade i forvag. Att strikt
folja de fragor som finns i intervjuguiden skapar det som kallas en strukturerad intervju.
Fordelen att gora en strukturerad intervju &r att avvikelserna fran fragestallningen minimeras
men en alltfor strukturerad intervju kan ocksa leda till mekaniska svar och missforstand kan
latt uppstd mellan intervjuaren och intervjupersonen (Ibid.). For att fanga intervjupersonens
perspektiv bor en alltfor utvecklad forhandsstruktur undvikas. Ar det allt for statiskt kan
kontexten ga forlorad. For att utvinna sa mycket som mojligt bor den kontext som
intervjupersonen inbjuder till tas tillvara pa (Ryen, 2004). Semistrukturerade intervjuer &r
vanligast. Genom intervjuguiden staller intervjuaren upp ett antal huvudfragor och later sedan
genom de fragorna ett samtal konstrueras (lbid.). Intervju & en metod som kan identifiera
kvalitativa varden inom det falt som skall undersokas (Ibid.). Det finns olika typer av
intervjuer men det som férenar dem ar att information utvaxlas mellan den som intervjuar och
den som blir intervjuad (Bryman, 2002). Att anvanda sig av kvalitativ forskning &r ett satt att
narma sig data. Inom kvalitativ forskning ingar metoder som observation, intervju, analys av
bilder och text och studier av visuella medier (Ryen, 2004). Enligt forskarna Kirk och Miller
ar kvalitativ forskning “ett empiriskt och socialt lokaliserat fenomen som definieras av sin
egen historia och inte bara en massa 6verblivna saker som inte dr kvantitativa” (Ryen, 2004
s.14). Den kritik som framfoérs inom anvandandet av kvalitativ forskning ar graden av
reliabiliteten. Den sociala verkligheten &r inte statisk och den &r i stdndig forandring vilket
gor att reliabiliteten kan ifragasattas. Kvalitativ forskning ar ofta induktiv. Den kan generera
hypoteser som grundar sig pa empiriska undersdkningar. Med hjalp av kvalitativa analyser

kan en hypotes utvecklas (Ibid.).

3.2.2 Utférande av intervjuer

Intervjuerna utfordes pa respektive intervjupersons arbetsplats. Olle Lidgren intervjuades i
Malmd under en timme och 30 minuter av samtliga i uppsatsgruppen, Jenny Larsson
intervjuades i Lund under 45 minuter av tva av gruppmedlemmarna da den tredje
gruppmedlemmen inte hade mojlighet att medverka. Anette Lindstrup intervjuades i
Helsingborg under 45 min av samtliga gruppmedlemmar. Att intervjutiderna var olika langa
beror pa att den forsta intervjun gjordes med Olle Lidgren och han fick prata mycket fritt och

intervjuguiden anvandes mest som ett komplement for att fa svar pa det som behovdes for
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arbetet. Efter intervjun ansags det att intervjun latt kom in pa ett annat spar an vad som var
tankt. Darfor valdes det i de féljande intervjuerna att folja fragorna mer strikt for att
underlatta bearbetningen av intervjuerna. Intervjun inriktades da till det som var mest
relevant for arbetet och intervjuerna blev da kortare. For att kunna fokusera pa samtalet och
for att inte ga miste om viktiga detaljer spelades intervjuerna in. Vi forsokte bestimma
intervjutider dar alla gruppmedlemmar kunde medverka for att lattare kunna ta tillvara pa
varje smasak som sades. Det &r lattare att vara fler pa en intervju da en person kan halla igang
samtalet medans de andra lattare kan komma pa foljdfragor pa det som samtalas om. Det kan
vara lattare att hjalpas at och fa idéer om alla gruppmedlemmar far intervjuinformationen
direkt istallet for i andrahand. Det kan vara jobbigt for intervjupersonerna att bli intervjuade
av fler an en person sa i ett forsok att skapa trygghet for de personer som intervjuades sags
intervjuerna mer som ett samtal. | rollen som forskare var det vésentligt att anteckna
samtidigt ifall nagot tekniskt missode skulle ske (Ryen, 2004). En av intervjuerna skickades
ivig som en skriftlig intervju via e-post da det inte fanns mojlighet att traffas.
Intervjupersonen i det fallet var Linda Yhr pa Fortur i Stockholm. Undersokningspersonerna
ar utvalda for att kunna ge relevant information till problemstéliningen vilket lett till en bredd

och ett djup i diskussionen genom intervjupersonernas olika arbetsomraden och erfarenheter.

3.2.3 Bearbetning av intervjuer

Efter intervjuerna hade genomforts gjordes omedelbart transkriberingarna. Detta for att
behalla den kéansla som fanns under intervjun och for att sa snabbt som mojligt fa fram det
empiriska material som behovdes till arbetet. Transkriberingarna gjordes for att hoja
uppsatsens reliabilitet. Genom att géra transkriberingar blev det dven mojligt att ta direktcitat
for att anvanda i analysen. Att forhalla sig neutrala och lata intervjupersonen forbli opaverkad
var var intention under intervjuerna. Under bearbetning av materialet marktes det vid ett fatal
tillfallen antydningar till att intervjuarna garna vill leda intervjun i en viss riktning. N&r
transkriberingen léstes i efterhand fanns en antydan till en svag otalighet dar intervjuarna
ville hjélpa respondenten i samtalet for att undvika tystnad. Eftersom en korrekt intervju ska
vara neutral och opaverkad (Ryen, 2004) var intervjuerna enligt teori inte helt korrekt
utforda. Forhoppningsvis paverkade detta inte resultatet av arbetet utan det far vara en
erfarenhet for framtiden. De tre intervjupersonerna hade olika erfarenheter och visade sig

vara en tacksam kélla i det vidare arbetet med analyserna av tankar, teorier och
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fragestéllningar. Intervjun via e-post fungerade som jamforelsematerial och var svarare att
analysera da svaren var kortare och motfragor inte kunde stallas. Intervjuerna har varit till

stor hjalp i besvarandet av uppsatsens fragestallningar.

3.3 Enkiiter

3.3.1 Forberedelse och planering infor enkidtundersékning

| enkaten anvandes bade kvantitativa variabler, vilket innebar anvandande av bade rakne- och
rankningssystem samt kvalitativa variabeltyper vilket innebar att olika typer av skalor
anvandes som till exempel alder. Olika skalor har tagits hansyn till for att kunna finna
samband i analysen. Eftersom tid och ekonomiska resurser begransade enkatundersokningens
omfang sa valdes det att gora 150 stycken enkatundersokningar. De enkéater som anvandes
sag likadana ut for alla vilket gav en hog grad av standardisering. Detta gjorde det lattare i
arbetet med att jamfora och analysera resultaten. En engelsk version av enkaten gjordes &ven
ifall ndgon av de fragade inte talade svenska och darigenom minskades risken att forlora
potentiella svaranden. Det finns olika sorters fragor som kan anvandas i enkat. | denna
enkatundersokning anvandes sakfragor som till exempel vilken alder respondenten hade. |
enkaten fanns dven attityd- och asiktsfragor da respondenten fick ta stallning till fragan.
Huvudsakligen bestod enkaten av fasta svarsalternativ. Detta da det var lattare att hantera och
analysera (Trost, 2010). De flesta fragor utformades utifran att de kan rangordnas, det vill
saga utifran ordinalskala, for att kunna arbeta med statistik. P4 en fraga anvandes
nominalskala da detta var mest passande (Koérner & Wahlgren, 2002). Svarsalternativ som
’vet e)” valdes medvetet bort att anvdndas for att den svarande inte skulle kunna undvika att
ta stallning. Ett problem kunde daremot vara att bade fragorna och svarsalternativen uppfattas
olika av olika personer (Trost, 2010). Den sista fragan i enkaten var en ppen fraga. En 6ppen
fraga har inga svarsalternativ och éppnar upp for den som svarar att skriva det respondenten
sjalv vill (Ibid.). Den Oppna fragan gav mojligheten att ge svar pa varfor vissa
informationssokande aldrig hade besokt en turistbyrd. Darigenom kunde fragan anvandas for
att hjalpa till att utforma en analys kring uppsatsamne. | valet av att ta med en Gppen fraga
var vi medvetna om att det &r svart att bearbeta 6ppna svar och det kan vara tidskravande. Av

olika skél kan den svarande undvika att svara pa oppna fragor vilket leder till svarsbortfall
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vilket blir svart att analysera. Daremot kan Oppna svar ge en annan dimension och
intressantare information an vad slutna svarsalternativ kan. Idag finns en del fordomar kring
hur manniskor soker information och att det kan bero pa generationsskillnader (Henley,
2010). Genom enkaten hoppades denna bild bli tydligare for att se om denna férdom stammer
och i sa fall varfor. For att battre fA fram informationen som behovdes har det under
enkatstudiens utférande valts ut vilken population som var énskad att ha med i undersdkning.
Undersokningen utgar ifran turister samt boende i Skane vilka befinner sig i aldrarna 20-70
ar. Orsaken till att denna population valts ut ar for att fa med olika generationer for att kunna
fa en uppfattning om det finns ett samband mellan alder och det satt manniskor soker
information. Onskan om ett mindre &ldersspann for att lattare finna samband valdes det att
personer yngre an 20 ar och &ldre an 70 ar exkluderade. Da resurser och tid ocksa ar
avgorande faktorer valdes respondenter i Skane. Utifran denna population gjordes ett
strategiskt urval. Att denna metod anvandes beror pa att det skulle forsakra en variation hos
dem svarades. Den variabeln som det utgicks ifran var aldern, da det ansags att den har storst
betydelse i enkat. Genom det strategiska urvalet kunde det medvetet valjas ut sa att det blev
lika manga enkatsvar i varje aldersgrupp. Det fanns en medvetenhet om att ju stérre urval
som gors desto storre ar sannolikheten att svaren kan representerar hela populationen och pa

s& satt blir resultatet béttre.

3.3.2 Genomfoérande av enkidtundersokning

Innan enkatstudien genomfordes sa utfordes tre stycken pilottester med 15 respondenter i
varje omgang. Detta for att undersoka sa att enkaten var tydlig och gav de svar som behovdes
for att kunna genomfora en analys (Korner & Wahlgren, 2002). Efter varje provomgang var
resultatet relativt tydligt kring vilka delar som var svara att forsta for respondenten. Detta da
svaranden antingen skrev ner eller beréattade vilka delar de hade problem med. Utifran det
andrades eller utvecklade de delarna till dess att den riktiga undersokningen skulle goras.
Enkatundersokningen skedde pa flera olika hall och i form av tryckta kopior delades de ut pa
Oresundstaget mellan Lund och Helsingborg (10 st.), Lunds stadsbibliotek (25 st.) och pa
Helsingborgs allménna platser (85 st.). FOr att 6ka reliabiliteten féljdes teorin om att dela ut
enkater dar manga verkade vara i samma sinnesstamning (Trost, 2010). Néar enkéaterna
delades ut forsoktes respondenternas alder avgoras for att fa en spridning i svaren, da det

ansags intressant for analysen angaende vilka som besoker turistbyraer. For att kunna
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anvanda svaren behovdes ett visst antal individer i varje aldersgrupp. | borjan delades
enkaterna ut efter var uppfattning av respondenternas alder. DA det kan vara svart att se ratt
alder sa anvandes i slutet respondenter som bestod av bekanta i var narhet (30 st.). Da deras
alder var kand for oss gav det en sakerhet for att fa fram de aldersgrupper som behdévdes.

3.3.4 Bearbetning av insamlat material

Efter insamlat material fordes de olika svaren in i ett Excel dokument for att sedan kunna
bearbeta materialet. Av de insamlade enkaterna kunde 148 av 150 stycken anvéndas da tva
stycken var aldre an 70 ar vilket var dver den malgrupp som populationen bestod utav och
darfor blev det ett visst bortfall. | vissa av enkaterna hade svaranden inte kryssat i alla fragor
vilket da ledde till svarsbortfall i den enskilda fragan. Nar enkaterna sammanstélldes
framgick det att inte alla enkatfragor var relevanta for undersokningen. De som ansags mest
relevanta valdes ut och jamfordes. Da varje relevant fraga ville undersokas utifran antal och
procentsats gjordes frekvenstabeller i Microsoft Excel. For att kunna se méjliga samband
mellan tva variabler utfordes korstabeller i SPSS statistics 17.0. Korstabellen fordes sedan in i
Microsoft Excel for att fa fram diagram som kunde anvéndas till analysen. Under utformning
av tabellerna togs svarshortfallen bort for att fa fram sa tydliga tabeller och diagram som
mojligt. Validiteten for enkatundersokningen anses vara tillracklig da det gick att utlasa den
relevanta informationen som behdvdes utifran tabellerna och graferna. Enkatsvaren kunde

darfor anvandas for att starka analysen och fa svar pa fragestallningarna.
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4. Analys och Empiri

H&ar sammankopplas den teoretiska referensramen med det insamlade empiriska materialet.

Analysen utgdr och delas upp utifran de tre fragestallningar arbetet behandlar och det

insamlade materialet granskas darefter med hansyn till fragorna.

4.1 Resultat av enkatstudie

| bérjan av detta analysavsnitt redovisas de resultat och diagram vilka erhallits fran utford

enkatundersokning. Detta for att en del av den analys som redogérs &ar baserad pa

enkatundersokningen och det ar da relevant att redovisa foljande diagram for att tydligare ge

en bild av hur de olika resultaten ser ut. For att tydligare kunna analysera de svar som getts

utformades diagram med bade antal och procentsats. Nedan redogors for dessa

undersokningar.

1. Det utfordes en jamforelse angaende om det finns nagot samband med alder och om

respondenten ser ett besok till turistbyran som en rutin. Fragan anses relevant da vi hade en

forutfattad mening om att det ar en generationsfraga om manniskor besoker turistbyran eller

inte (Se figur 1).

0%

20% A

15% -

10% -

5% -

Om besoket pa turistbyran ar en rutin beror det
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Ar besoket pa turistbyran en rutin?

Figur 1 Antal svaranden 139 stycken
Resultatet av denna undersokning &r att det finns en viss skillnad mellan de olika aldrarna och

om de sdg besoket till turistbyrdn som en rutin. Aven om det inte & s& manga s& kan
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forfattarna se att aldrarna 41-70 &r anser att det finns en viss rutin i sitt besok. Svaren erhallna
av aldrarna 20-40 ar visar ett tydligt monster pa att de bara till viss del eller inte alls ser ett

besok pa turistbyran som en rutin.

2. Turistbyran &r ett serviceforetag och det anses darfor vara av betydelse for
fragestéllningen att analysera hur viktigt de forfrdgade personerna anser att Face-to-face

kontakt i ett servicemote ar (Se figur 2).

weyne  Hur viktig ar Face-to-face

R kontakt?

Lite viktigt

9%

Figur 2 Antal svaranden 138 stycken
Utifran detta diagram gar det att avlasa att det finns ett betydande antal personer, 90 %, vilka

anser att mojligheten till face-to-face kontakt ar viktigt och mycket viktig. Pa sa satt kan det

tydas att face-to-face kontakten &r betydelsefull.

3. Undersokning angaende turistbyrans placering ar av betydelse for att kunna svara pa de
fragor kandidatuppsatsen beror. Intressant ar att se hur manga av de tillfragade som betraktar
placeringen som avgdrande for om de besoker turistbyran eller inte. Sa har ser det utformade
diagrammet ut (Se figur 3).
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Har turistbyrans placering en avgérande roll
huruvida manniskor besdker den eller ej?
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20% -

9%
10% -

0%

Nej, inte alls Till viss del till storsta del Ja, mycket

Har placeringenav turisthyran en avgorande roll?

Figur 3 Antal svaranden 148 stycken
Av detta diagram kan det utl&sas att den storsta delen, ndmligen 41 %, svarade att de tycker

att placeringen spelar en mycket avgorande roll i om de besoker turistbyran eller inte.

4. Till sist var det intressant for analysen att utveckla en fraga angdende det huvudsakliga
syftet till varfor personer besoker en turistbyrd. Detta redovisas i diagrammet nedan (se figur
4).

Vad ar ditt huvudsakliga drende till en
turistbyra?

2%

B Turistinformation
B Kdpa hiljetter

Kdpa Souvenirer

Figur 4 Antal svaranden 138 stycken
| detta diagram kan det utlasas en ganska stor skillnad till varfor personer besoker turistbyran.

Hela 86 % av de svarandena valde alternativet turistinformation. Nu har de enkatfragor som
ansags mest relevanta redovisats och i det kommande avsnittet foljer den analys vilken

baseras pa de valda teorierna och den insamlade empirin.
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4.2 Hing med pa en upplevelse!

Turistbranschen stravar standigt efter att tillgodose kundens langtan efter upplevelser, vare
sig det ar vilda aventyr eller lugn och ro (Andersson Cederholm, 1999). Utifran den standiga
forandring som sker i samhéllet (O"Dell, 2002) kan det ténkas att med nya mojligheter dkar
kravet efter att standigt kunna fa tillgdng till en positiv upplevelse. Hastigheten av
teknologiska innovationer och tillgangen till dessa 6kar mojligheterna till att kunna ta del av
platser utan att fysiskt besoka dem (O’Dell, 2002). Det ger manniskor en mojlighet att
kommunicera lattare och pa sina egna villkor (Larsson 2008). P4 sa satt kan det tankas att det
ar viktigt att arbeta med hur platsen upplevs pa de stallen dar interaktionen mellan méanniskor
sker. Lindstrup (Intervju, 110412) menar att ”...man lyssnar mer pd vad bekanta har upplevt
och man laser pa facebook. Det ar dar spelet avgors. Jag tror att man kommer att ta till sig
mer vad andra har upplevt och det &r det som spelar in nar man soker information idag”
(Intervju, Lindstrup 110412 s.4). For att turistbyran som plats ska kunna delta i besokarens
upplevelse ar det tankbart att de maste vara uppméarksamma pa var och hur de ska bidra till
kundens upplevelse. D& manniskor idag har hogre krav pa att uppleva mer pa Kkortare tid
staller det hdgre krav pa de manniskor som arbetar pa platsen (O"Dell, 2002). Da turister inte
soker patagliga produkter utan snarare upplevelser kopplade till dessa produkter (O”Dell,
2002) kan det knytas till att turisten i sitt sokande efter information letar efter det dar lilla
extra (Andersson Cederholm, 1999). Det kan tankas att da kraven frdn samhallet 6kar och
manga finner att tiden inte racker till vill kanske manga ha hjalp med vad de ska uppleva.
“Resemonstret idag ar att du ska uppleva mycket mer pa kort tid” (Intervju, Lindstrup
110412 s.3). Turistbyran kan da eventuellt fa en viktig roll men ocksa storre press pa sig att

erbjuda mer och gora kundens upplevelse till nagot utéver det extra.

Anette Lindstrup (Intervju, 110412) menar att “Som turistbyra sitter man pa en unik
destinationskunskap /.../ Kunden ska kdnna att den har fdtt ett mervirde” (Intervju, 110412 s.
6). Med hjalp av den kunskap som finns inom turistbyran kan de méjligtvis bidra till att
besokaren lamnar en destination med en k&nsla av mervérde, en kénsla av en positiv
upplevelse. For att locka besokare till turistbyran kan det vara en idé att fundera 6ver var och
hur turistens upplevelse kan skapas och utvecklas pa turistbyran. Dem kan uppfattas som en
mellanhand mellan turisten och den upplevelse som forvantas av ett besdk pa platsen. For att

turistbyran ska ha mojlighet att skapa upplevelser utifran sin kunskap kan det tankas att
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turisten maste besoka turistbyran som plats. Det kanske ar sa att den spetskompetens som de
anstallda pa turistoyran har inte gar att formedla pa annat satt an face-to-face. Detta kan
kopplas till att en plats kan mata hur vél de lyckats med sin platsmarknadsforing genom hur
latt turister kan na information om platsen och hur néjda de ar (Sheldon, 1993). Genom
enkatundersokningen som gjorts har det undersokts hur manniskor anvander turistbyran och
deras syn pa den. Att besoka en turistbyra kanske kan ge turisten en kéansla av mervérde som
internet inte kan ge. Enligt enkatundersékningen anser 49 % av de tillfradgade att face-to-face
kontakt i ett servicemote ar mycket viktigt (se figur 2 s. 24). Det som turistbyran kan erbjuda
som internet saknar ar just face-to-face kontakt och frontpersonalens roll blir viktig. De blir
da ambassadorer for platsen och hjalper till att i samspel med kunden producera och
konsumera upplevelsen. Det gar inte att sarskilja marknadsforingen av platsen med
konsumtionsdgonblicket da det sker samtidigt (Gronroos, 2008). Det som frontpersonalen
marknadsfor bidrar till kundens upplevelse och det kan uppstd svarigheter i kundens
forvantan av upplevelsen och i vad som verkligen upplevs. Hur nojd kunden blir beror pa
vilka forvantningar han hade innan konsumtionségonblicket (Eksell, 2005). Turistbyran har
da en styrka till skillnad mot internet och en mgjlighet att till viss del paverka kundens
upplevelse av platsen och fa dem att stanna langre pa platsen. Allt i enighet med

platsmarknadsféringens grundregler (Thufvesson, 2009).

Det som kan vara turistbyrans svaghet ar majligen att de inte ser vikten av att vara en del av
upplevelsen. Om alla turistbyraer liknar varandra och pdminner om varandra sa foljer de inte
en av de andra grundreglerna inom platsutvecklingsteorin, namligen att ta vara pa sina egna
fordelar och inse vikten av att urskilja sig fran andra (Thufvesson, 2009). Turistbyran
formedlar information, séljer biljetter och souvenirer men enligt undersékningen (se figur 4 s.
25) &r de flesta besokare (86 %) i forsta hand intresserade av turistinformationen som finns
dar. Eftersom turistbyran da inte i forsta hand formedlar en fysisk produkt, utan en tjanst,
produceras varan i samma 6gonblick som den konsumeras och den blir unik just i det
speciella motet mellan kund och frontpersonal (Eksell, 2005). Det kan kopplas till att
frontpersonalen pa turistoyran far en viktig roll i turistens helhetsupplevelse. Detta da det ar
frontpersonalens face-to-face mote med kunden som paverkar upplevelsen beroende pa vad

personalen formedlar och hur de agerar.
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Som tidigare har namnts har kraven pa upplevelser 6kat och da kanske kunden upplever
turistbyran som trakig och handelsel6s. Informationen de soker har de kunnat fa fram genom
att soka hemifran via Internet. Det kan ju vara sa att manga turistbyraer upplevs pa liknande
sétt och kanske hade de kunnat locka fler besokare genom en tydligare positionering och att
skilja sig fran mangden. Enligt branschfolk inom turistbyran har turisten forandrat sitt
beteende genom att idag ha en storre forkunskap om platsen nar besoket véal genomférs. Forut
kom kunden in pa turistbyran helt utan forkunskaper och sokte mer generell information om
platsen (Intervju, Lindstrup 110412). Med hjalp av denna information kan det tydas en
forandring i hur manniskor soker information om en plats. Det forstarks da av att de som
arbetar pa turistbyran marker att manniskor redan har skaffat sig information om platsen pa
annat hall nar de val kommer i kontakt med turistbyran (Intervju, Lindstrup, 110412) .
Turistbyran ar en kommunal organisation och styrs av kommunala medel (Intervju, Larsson
110406 ). Larsson (Intervju, 110406) poangterar att det finns svarigheter i turistbyrans roll
som delvis kommunal delvis kommersiell. Som en kommersiell organisation vill turistbyran
satsa pa en mer utvecklad och séljande hemsida som blir mer lattillganglig for turister men da
det i slutdndan ar en kommunal organisation finns det begransningar i vad som ar mgjligt.
Det verkar finnas ett problem mellan vad turistbyran kan erbjuda som plats och hur de kan
formedla detta via internet. Vare sig turistbyran ar en fysisk plats eller virtuell kampar de med
att utvecklas i den riktning som efterfragan kraver. Mitt i turistens sokande efter upplevelser
star turistbyran som en plats med kunskap och mojligheter som vill nd sa manga manniskor

som mojligt for att 6ka platsens attraktionskraft.

Kan det vara s att turisten i forvag redan sokt sa mycket information om platsen att besoket
dit lika garna kunde genomforas utan ett besok till just turistoyran? Vad ar da meningen med
turistoyran om turisten sokt s& mycket information och kunskap om platsen i forvag att
turistbyran inte kan erbjuda ett mervarde for kunden? Detta kan mojligen fa turistoyran att
ifrdgasatta sin existens och kanske verkligen se Over vikten av att folja samhallets
utvecklingshastighet. Detta ckande krav pa mera detaljerad information och kunskap kan
skapa ett storre krav pa dem som arbetar inom turistbyran. Den generella informationen om
platsen som tidigare har varit tillréklig verkar nu inte vara nog. Mer specificerade kunskaper
och detaljer om olika platser verkar behdvas for att kunden ska uppleva ett 6kat mervérde.
Detta stammer 6verens med att det inte &r den fardiga produkten som efterfragas utan specifik
kunskap som ger kunden en mojlighet till mervarde. Detta mervarde skapar forutsattningar

for en storre upplevelse och da hojs kompetenskraven pa kunskapen (O”Dell, 2002). | och

28



LunNDs
UNIVERSITET
[

ampus Helsingborg

med kraven pa kunskap och problematiken hur kunskap och information ska kommuniceras
kan det vara relevant att stalla sig fragan om bescksantalet till turistbyran ar det som maste
oka for att turistbyran 6verhuvudtaget ska finnas kvar. Jenny Larsson (Intervju, 110405) pa
Lunds Turistbyra tror att besoksantalet till turistoyran kommer att minska i framtiden. De
kunder som anda soker sig till turistoyran kommer att ha andra krav an idag pa den
information de soker (Intervju, Larsson, 110406). Turistbyran blir da méjligen mer en plats
av information an deltagare i en turistisk upplevelse. Linda Yhr (e-postintervju, 110427) pa
Fortur tycker sig se en storre efterfragan pa att turister vill ha information déar de star och gar
snarare an att de uppsoker en viss plats for att inférskaffa information. Turisten verkar inte
forvanta sig att turistoyran kan vara en upplevelse i sig utan verkar noéja sig med att
inforskaffa information oavsett var och hur. Linda Yhr (e-postintervju, 110427) vill samtidigt
anda inte sdga att turistbyran inte behovs och poangterar ”...Vi fir ju inte glomma 40-
talisterna som fortfarande beséker turistbyrderna” (Linda Yhr e-postintervju, 110427 s.1).
Vid de kvalitativa intervjuer som genomforts framkommer det att det inte gar att
aldersgeneralisera den typiska turistbyrakunden (Intervju, Lindstrup 110412). Detta forstarks
av att enkatundersékningen, som genomforts i samband med denna uppsats, visar att aldern
inte ar den drivande faktorn till om manniskan besoker turistbyran eller inte. En starkare
faktor ar turistbyrans placering (se figur 3 s.24). For en plats ar det viktigt att kundens forsta
intryck blir bra. Det tar inte lang tid for turisten att skapa en negativ installning till platsen om
det uppstar svarigheter som till exempel problem med att hitta hotell eller busstation eller om
det saknas en for turisten vasentlig informationstavla (Thufvesson, 2009). Oavsett turistens
forvantan av platsen och den bild av platsen som internet har hjalpt till att skapa ar det val pa
plats som sanningens dgonblick sker. En tydligt synlig och lattillganglig turistbyra bor kunna
hjélpa till att forhindra att detta 6gonblick blir negativt och istéllet bidra till positiv word-of-
mouth. Linda Yhr (e-postintervju, 110427) menar att turisten istallet for fysiskt ska kunna
uppleva turistbyran virtuellt och att verksamheten forflyttas fran det fysiska till cybervarlden.

Detta kan da aven skapa tillgang till dygnet runt service (e-postintervju, Linda Yhr, 110427).

Vare sig turistbyran arbetar face-to-face eller de erbjuder sina tjanster virtuellt kan de
mojligtvis paverka kundens kansla och upplevelse av en plats. Fragan ar ju vilken roll
turistbyran far i framtiden? De personer i branschen som intervjuats ar av den asikten att
turistbyran aldrig kommer att forsvinna helt men att turistbyrans funktion maste forandras
(Intervju, Lindstrup, 110412 & Larsson, 110406). Turistbyran verkar befinna sig i en fas av

utveckling dar det finns stora idéer och manga tankar om vilken vég de ska ta. Utifran den
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kunskap turistbyran har om den plats de representerar kan det tiankas att de maste fa upp
6gonen pa de manniskor som kommer till en destination vad de som informationscentral kan
erbjuda. Kraven okar och antagligen vill alla fa ut s3 mycket som mojligt av sitt besok.
Samhéllets globalisering och det standiga informationsfléde som manniskan utsatts for gor att
information om platser ofta bara finns ett knapptryck bort. Teknologin i samhéllet forandras
snabbt och kraven pa att kunna na information nar som helst och med en hog hastighet 6kar
standigt (Dahlgren, 2002). Mgjligtvis ar det sa att den information besokaren erhaller med
hjalp av tekniken inte kan ge samma djup eller intressanta forslag som turistbyran kan.
Besokaren kan ga miste om vissa saker och darfor gad miste om en mer fullstandig
helhetsupplevelse. Det har nu tagits upp hur turistbyran har mojlighet att bidra till turistens
upplevelse pa flera olika satt. Att bidra till turistens upplevelse kan vara en bidragande faktor
i platsens utveckling. Det finns olika faktorer vilka kan paverka platsutveckling vilket

uppsatsen nu ska komma in pa.

4.3 Kan du silja din stad?

For att platsutveckling ska vara positiv och framgangsrik kravs ett samarbete dar invanare
och néringsliv blir delaktiga i de beslut och forandringar som gors. Det &r inte bara
kommunanstallda, vilka turistbyran ar, som arbetar med platsmarknadsforing (Thufvesson,
2009). Da det finns manga olika aktorer pa en destination finns det manga olika faktorer som
paverkar turistens helhetsupplevelse om platsen (Gransjo, 2006). Eftersom service inte kan
reklameras (Grénroos, 2007) kan det vara av stor vikt att ett serviceforetag alltid tdnker
utifran vardskap. For att en kund ska kanna sig nojd och aterkomma till en plats kan det vara
viktigt att de mots pa ett bra satt bade virtuellt och face-to-face. Enligt Jenny Larsson
(Intervju 110406) ar turistbyran formedlare av information och de kan mojligtvis bli en viktig
lank i uppbyggnaden av bra vérdskap. Om turistbyran ska kunna bli en lank i
vardskapsuppbyggande sa kan det tinkas att de behover ha bra kontakt med alla pa
destinationen. Genom att ha detta kan de bidra till att turisten far en positivare

helhetsupplevelse av platsen an vad han annars hade fatt.

Turistbyran fokuserar idag framst pa en malgrupp, det vill saga turisten (Intervju, Lindstrup
110412). Da ar fragan om andra viktiga malgrupper gloms bort. Viktiga malgrupper for en

destination ar aven potentiella invanare och organisationer (Ek & Hultman, 2007). Genom att
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samarbeta med andra malgrupper och organisationer kan det tankas att turistbyrans
information blir mer relevant och uppdaterad. Anette Lindstrup (Intervju, Lindstrup 110412)
menar att ”Det ger mer kvalitet i det arbete vi gor plus att det ger oss tid att géra mer besok
ute i beséksndringen sd att vi stindigt dr uppdaterade pa produkterna.” (Intervju, Lindstrup
110412 s. 5). For att kunna skapa en sa positiv helhetsupplevelse och sa komplett service som
mojligt kan en organisation bilda natverk och genom att samarbeta med andra kan
organisationers rickvidd dka (Buhalis & O’Conner, 2005). Pa sa satt kan det tankas att ett
utokat samarbete med invanarna bidrar till en positiv cirkel. Platsen upplevs kanske da battre
utifran turistens synvinkel och det kan da locka dit fler besdkare. Kommer fler besokare till
platsen sa kan det locka nya foretag och potentiella invanare vilket i sin tur bidrar till fler
jobbtillfallen. ”Har man inte besoksnaring sa dor man som by och kommun alltsa det &r den
som ger jobb pd en ort /.../ Turistndaringen maste ju finnas pa plats” (Intervju, Lidgren
110405 s.4). D& genereras en positiv ekonomisk situation vilket kanske kan hjalpa
destinationen att utvecklas. Som positivt resultat kan det leda till att fler bes6kare och turister
lockas till platsen. Kunden kraver upplevelser for att skapa mervarde da manniskor pa platsen
deltar till upplevelser (Pine & Gilmore, 1999) kan vérdskap bli viktigt. Olle Lidgren séger att
” Vdrdskap dr ju inte bara turistbyraerna /.../ Virdskap dr jdtteviktigt /.../ Virdskap kan
ersdtta marknadsforing” (Intervju, Lidgren 110405 s.9). For att hela platsen ska bidra med
vardskap och arbeta med platsutveckling blir turistoyrans kontakt med invanare och
naringslivet av stor vikt. Kommunikation och kompetens &r viktigt for en kreativ utveckling
(Thufvesson, 2009). Genom att turistbyran arbetar mot och med invanarna skulle det kunna
leda till att destinationen kan utvecklas. Detta skulle da ge bra vérdskap till besokare.
Turistbyran maste mojligtvis ta det forsta steget for att satta igang denna process och darefter
kanske invanarna sjdlva forstar vikten av vardskap och natverkande. Genom att sprida

information kan invanarna pa sa satt fa en storre roll i platsutvecklingen.

For att en plats ska kunna marknadsfora sig och utvecklas finns det manga olika faktorer att
ta i beaktning. Det viktigaste steget i marknadsforingsprocessen ar att de som besokt platsen
sprider ett positivt word of mouth. Det &r aven viktigt for platsmarknadsféring att vanliga
medborgare ar med och marknadsfor platsen (Thufvesson, 2009). Word of mouth kan vara
avgorande for en destinations attraktionskraft. For att inte forlora dyrbar kompetens och
dyrbara marknadsforare ar det darfor viktigt att se invanarna pa en destination som

ambassadorer. En plats maste forsoka ta till vara pa invanarnas kunskap och genom det
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utveckla sin platsmarknadsforing till det battre (Thufvesson, 2009). Lindstrup (Intervju,
110412) beréttar att de som informationscenter forsoker ta till vara pa de invanare som
kommer till turistoyran. Detta genom att informera invanarna om vad som hander pa
destinationen sa att de sedan kan fora den informationen vidare. Det som kan uttydas ar att de
inte jobbar aktivt med invanare som inte gar till turistoyran. Dessa manniskor agerar
mojligtvis inte pa det sétt turistbyran och kommunen 6nskar. | det fall att turistbyran skulle se
alla invanare, inte bara de som gar till turistbyran, som en malgrupp kanske invanarna far en
djupare insyn i vikten av vardskap och positivt word of mouth. Turistbyran skulle da
mojligtvis locka fler besokare till platsen &an vad de gor idag. Ju fler som kanner att de far ta
del av beslut och aktivt paverka utveckling och marknadsforingen av en plats desto fler
kommer majligtvis bli néjda med resultaten (Thufvesson, 2009). Blir invanarna sjalva nojda
kan de komma att sprida en positivare upplevelse och kénsla av platsen. Mer samarbete med
invanarna blir mer “gratis” marknadsforing da de sprider information genom word of mouth.
Finns det en positiv anda pa destinationen okar det majligheten till att turisterna far samma
kénsla av platsen. Att lokala personer ger tips till besokare gor det mer personligt (Intervju,
Olle Lidgren 110405). Denna sorts marknadsforing upplevs mer legitim an vanliga
marknadsforingskampanjer pa grund av att besokaren mdjligen inte tror att de har ett
bakomliggande syfte med sina pastdenden (Ek & Hultman, 2007). Da turistbyran inte har
kontakt med alla besokare pa platsen ar det viktigt att invanarna som moter besokarna kan
formedla information om platsen. Darfor kan det vara viktigt att turistbyran far ut de budskap
de vill till invanarna sa att de sedan kan fora den vidare. Pa sa satt skulle informationen na
fler besdkare samt skulle den kunna upplevas mer legitim. Det har nu tagits upp hur word of
mouth, face-to-face, ambassadorer och vardskap kan vara viktig i platsutveckling. | foljande
text kommer det tas upp hur teknologin kan anvéndas for att informera och bygga relationer

med de som redan befinner sig pa platsen samt potentiella besokare.

Ett annat satt att na ut till fler manniskor med information ar att anvéanda sig av den nya
teknologin. Genom den teknologiska utvecklingen har nya satt att sdka information
uppkommit, idag sker det bland annat via sociala medier. Marlena Wallberg (Andersson,
2010) menar att det ar viktigt att finnas dar kunden finns. Da samhallet forandras och
tekniken utvecklas kan det tankas att olika generationer har olika behov. Sociala medier har
blivit ett satt for maénniskor att ladsa och diskutera kring tips om platser. Enligt
enkatundersokningen kunde det utlasas att det framst ar turister i aldrarna 41- 70 ar som till

storsta del besoker turistbyran som rutin (se figur 1 s. 23). For att na alla malgrupper kan det
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finnas ett behov av att turistbyran bor utveckla sig inom andra informationscentra, sa som
sociala medier, eftersom inte alla besoker turistbyran. Detta ar viktigt for att inte forlora de
yngre generationerna da det ar de som ar framtiden. Enligt Jenny Larsson (Intervju 110406)
ar sociala medier ett stort flode av kommunikation som turistbyran konkurrerar med hela
tiden. Det samma menar Anette Lindstrup (Intervju 110412) . ”"Det ar de sociala medierna.
De har ju aven kommit in i var bransch. /.../ folk séker information pd ett annat sdtt éiin vad
man gjorde for fem ar sedan. /.../och vi undrar hur ska vi kommunicera utdt?/.../ Det dr ett
jdtteflode av kommunikation som vi konkurrerar med hela tiden” (Intervju Lindstrup, 110412
s.2). Fragan ar om det ar konkurrens eller om det egentligen ar ett hjalpmedel? Sociala
medier skulle kunna erbjuda andra mdjligheter dn vad turistbyran annars hade kunnat
erbjuda. Det kan till exempel vara ett hjalpmedel genom att platsen mgjligtvis kan
synliggdras mer dn genom vanlig marknadsforing. En viktig del for en destination kan vara
att synas eftersom det inte gar att leta information om nagot som personer inte vet finns. Det
ar kanske inte heller sa ofta en resenar besoker en plats utan att de vet om att den finns.
Skulle turistbyran inte anvanda sig av sociala medier eller virtuella platser dar det ar latt att
synas skulle det kunna leda till att de forlorar manga potentiella besokare. Enligt Annika
Lidne (Wass, 2011) maste daremot foretag ha en malsattning med varfor de finns pa de
sociala medierna for att kunna na sitt 6nskade resultat (Wass, 2011). Utifran detta skulle ett
forslag kunna vara att turistbyran skapar nya relationer till potentiella besokare samt ta till
vara pa det relationer som redan finns. Genom att finnas pa sociala medier kan de mojligtvis
tillgodose turisternas behov da tillganglig information kan skapa varde for turisten. En annan
malsattning med de sociala medierna skulle kunna vara att informera destinationens invanare
om vad som hander pa platsen. Pa sa satt kan de fora informationen vidare och flédet av
information om platsen kan 0ka vilket mojligtvis gor platsen mer synlig.

| foljande avsnitt analyseras hur rorelsemonster forandras av teknologiska omstallningar samt
vilka positiva och negativa effekter denna forandring far pa platsen. Platser forsoker alltid
synliggora och ta fram sin bésta sida for att sedan medvetet marknadsfora destinationen. Det
gors for att i viss man kunna kontrollera turistens rérelsemonster (Hultman, 2007). Pa fragan
om turistbyran sjdlva far valja vilka platser de marknadsfor sager Larsson (Intervju, 110406)
att ' det valjer vi helt sjalva” (Intervju, Larsson 110406 s. 5). Lindstrup sdger att ” Sen
forsoker vi att inte 1agga for mycket personliga varderingar i informationen vi lamnar ut utan

vi forsoker halla en opartisk stallning. Det ar var roll att lyfta hela regionen inte ta parti for
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nagon sarskild.” (Intervju, Lindstrup 110412 s. 2). Genom detta kan det tankas att turistbyran
spelar en stor roll da det ofta ar de som formedlar tips till turisten om vilka platser som ska
besOkas. Genom att information sprids mer och mer via sociala medier kan det eventuellt
medfora att turistbyran far svarare att styra turistens rorelsemonster. Detta kan ses bade
positivt och negativt. Det positiva kan vara att det inte finns nagon del av en plats som
kommer i skymundan. Platsen kan da mojligtvis upplevas mer legitim da rérelsemonstret
kring platsen eventuellt inte langre blir sa forutsagt. Att tanka pa &r dock att samma
rorelsemonster som turistbyran hade gett kan dyka upp i sociala medier. Sociala medier kan
vara en bidragande faktor till att alla platser pa en destination synliggdrs och det blir en snabb
spridningseffekt av word of mouth. Da ryktesspridning &r en viktig faktor i platsutveckling far
dven sociala medier en huvudroll. Manga malgrupper finns inom rackhall och det ar viktigt
att bygga relationer for att skapa ett vérde till kunden. En negativ effekt ar om platsen inte vill
synliggora alla delar, vilket de oftast inte vill. Ett negativt word of mouth kan da spridas
vilket kan avskracka besokare. Daremot kan platsen alltid komma att synliggoras pa sociala
medier &ven om turistbyran inte sjdlva jobbar aktivt med den. Risken med att inte arbeta
aktivt med informationen pa sociala medier ar att turistbyran inte kan vara med och paverka
informationen som sprids. Om turistbyran har en malsattning och kan arbeta effektivt genom
sociala medier och med de individer som bor eller besoker destinationen sa kan det ha en

bidragande effekt till platsens utveckling.

| de fall turistbyran lyckas skapa ett effektivt samarbete behover de kanske inte lagga allt for
mycket pengar pd att marknadsfors platsen. De kan istallet fokusera och satsa mer pa
utvecklingen av sin destination ett exempel skulle kunna vara att utbilda och ge information
till invanare. Om alla individer pa en destination kanner sig delaktiga i platsmarknadsforing
kan det bidra till platsens utveckling. ”...alla de har manniskorna som moter vara besokare,
det &r ju alla fran taxichaufforer till parkeringsvakterna och bensinmackar, alltsa alla dessa
méanniskor ar otroligt viktiga...”(Intervju, Lindstrup 110412. s. 7) . Pa sa satt blir turistbyrans
samarbete med invanare och naringsliv viktigt. Ett av malen med platsutveckling &r att
forsoka forlanga turistens vistelse. Turistbyran maste hela tiden arbeta aktivt med att forsoka
maximera turistens upplevelse att forlanga deras vistelse och géra den minnesvard. Da
besokare standigt hojer kraven pa upplevelser far platser 6kat krav pa sitt tjansteerbjudande.
Lindstrup (Intervju 110412) menar pa att besokarna har hoga krav att de pa turistbyran ska ha
spetskompetens om destinationen (Intervju, Lindstrup 110412). Olle Lidgren (Intervju

110405) menar aven att tjansteforetag bor anvanda sig av vardskapsutbildning for all personal
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som moter besokaren. Da invanarna ar en del av platsutvecklingen (Thufvesson, 2009) kan
det tolkas att dven invanarna blir en del av personalen som bor fa vardskapsutbildning.
Turistbyran bor mojligtvis da arbeta mer utdt mot allmanheten for att formedla vikten av
service och helhetsupplevelser. Detta kan vara viktigt att satsa pa eftersom en dalig
upplevelse pa platsen kan fordarva hela besoket och da &ven synen pa destinationen. Om
turistbyran riktar in sig mot alla malgrupper kan det innebara att platsen far battre vardskap
och darigenom upplevs annorlunda for besékaren. Da véardskap och ambassaddrer &r viktiga
for en plats da det finns manga faktorer som avgor helhetsupplevelsen. Det &r inte bara
turistbyran som mater besokarna (Intervju, Olle Lidgren 110405), darfor kan de vara minst
lika viktiga for upplevelsen och utvecklingen av platsen. Huvudpunkterna i denna text ar att
ambassadorer &r viktiga i vardskapet och spridningen av word of mouth och pa sa satt blir de
en viktig del i platsens utveckling. Da turistbyran inte moter alla besokare pa platsen blir det
viktigt hur de placerar sig for att kunna na fler besokare och detta kommer analyseras i

foljande avsnitt.

4.4 Pa ratt plats vid ritt tidpunkt

| dagens samhalle rader en allt storre tendens till att manniskor &r krasna nar det galler tid,
kostnad och tillganglighet (Kotler, Haider, Rein, 1993). Darfor &r en stor konkurrensfordel
for en plats &r att ligga pa “ratt stdlle” (Koler, Bowen & Makens, 2003). Det finns aven andra
faktorer som kan paverka manniskans val. En faktor kan vara att det ska vara vart modan och
besvaret att ta sig till destinationen. Pa grund av dessa krav far mojligtvis turistbyrans
placering en viktig roll for turistens upplevelse av platsen. Eventuellt kan turisten ofta ha en
agenda, saker som de vill hinna med och platser som de vill besdka. Blir turisten stressad av

att forsoka finna information kan upplevelsen bli negativ.

Hela besoket och uppfattningen av platsens vérdskap kan upplevas béttre om bestkaren har
mojlighet till lattillganglig information. Det finns olika satt att arbeta for att na fler besokare,
Olle Lidgren (Intervju 110405) betonar relationen mellan turistbyrans placering och antalet
besokare ”... sa flyttar man till mer besoksfrekventa platser. Okar besoksantalet....”
(Intervju, Lidgren 110405 s. 11) Anette Lindstrup (Intervju 110412) menar snarare ... ska
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ligga pa en plats dar vi & mer exponerade utdt och dar det ror sig mer av vart
folk... ”(Intervju, Lindstrup 110412 s.7). Da det finns olika slags manniskor med olika sorts
onskemal och krav kan eventuellt bada satten vara ratt. Det beror pa vilket mal besokaren har.
Da ar det inte sakert att de kunder turistbyran 6nskar na ar de som ingar i flodet av méanniskor
som passerar. DA kanske turistbyran bor placera sig pa en plats dar 6nskad malgrupp finns.
For att 6ka flodet och fa fler besokare kan det bli en positiv synergieffekt om turistbyran &r
belagen pa en attraktiv plats, dar det redan finns en aktiv tjanst eller en valbesokt plats. For
att synas tydligare har till exempel Helsingborgs turistbyra flyttat till en lokal inne pa
Dunkers kulturhus i Helsingborg. ”...ansags dock som positivt for da drar vi in olika
strommar i huset ...” (Intervju, Lindstrup 110412. s.7). Att tillgdnglighet har en stor
betydelse kan &ven tydas ur enkatundersokningen. Fragan var om placeringen var en
avgorande faktor for huruvida de tillfragade besdker en turistbyra eller inte. Av svarande sa
41 % att placeringen var mycket viktigt (Se figur 3 s. 24). Utifran det kan det tolkas som om
att turistbyran till stor del ar intressant for turisten om den ar lattillganglig. Om turistbyran
finns lattillganglig kan besokaren k&nna sig uppméarksammad och att de kanner att de &r
viktiga for destinationen. Vardskapet kan da eventuellt upplevas battre for besokaren
(Thuvesson, 2009). For att na ut till alla manniskor kan det tankas att turistbyran behover
anvanda sig av andra medel &n sin fysiska plats. Turistoyran kan forsoka ta tillvara pa bade
sina invanare och andra fysiska eller elektroniska platser for att na ut med vérdskap och

information.

Ett satt for turistbyran att na ut till fler manniskor skulle kunna vara att sprida ut sig med
hjalp filialer. Det &r viktigt att finnas dar kunden finns (Andersson, 2010). Att skapa filialer
och pa sa stt bli mer lattillganglig kan ge en positiv helhetsupplevelse och ett bra vardskap.
Det ar da viktigt att alla som finns pa en destination agerar valkomnande. Da turistbyran
framst vander sig till turister och inte till dem som bor pa platsen sa ar det viktigt att se 6ver
turisters mobilitetsmonster och var de ror sig (Hultman, 2007). For att fanga intresset hos de
manniskor som passerar en destination krévs det mojligtvis mer &n bara ett bra word of mouth
och bra vérdskap inom destinationen. Placeringen kan i dessa situationer spela en avgdrande
roll. Att anvanda sig av fysiska filialer kan goéra att fler platser fungerar som alternativa
turistbyraer och de kan na desto fler manniskor med den information som onskas férmedlas.
Enligt teori &r bensinstationer och butiker platser vilka kan bestkas utan planlaggning och en

synlig placering ar avgorande for hur manga beséks som gérs (Palmer, 2001). Pa sa satt kan
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mojligtvis turistbyran anvanda sig av dessa som filialer da de ofta finns lattillgangliga och i
utkanten av en destination. Vardskapets betydelse har tidigare berorts i analysen och pa
samma satt kan ett trevligt bemotande och kanske forstaintryck fran de som arbetar pa
filialerna ge en inbjudande kansla av platsen. Det kan tankas att om en turistbyra skulle
utnyttja de mojligheter som finns i omgivningen skulle det kunna underlatta deras
informationsarbete. De skulle kunna fa mer hjalp att visa besokare och invanare vad som &r
positivt med den plats de just kommit till. Besokare som inte vill dka till en turistbyra ska
kunna uppleva vardskap genom att mota utbildad personal pa andra stallen. Viktigt ar att alla
olika parter forstar hur viktiga de &r i platsmarknadsforing (Intervju, Olle Lidgren 110405).
Turistbyran blir darigenom inte langre en plats utan en motesplats. Turistbyran uppstar pa sa
sétt darigenom nar en informerad eller utbildad person interagerar med bestkarna var de an
befinner sig (Massey, 1995, Ek & Hultman, 2007). Dock kan upplevelsen paverkas av hur bra
informationen som férmedlas till besdkaren ar. Att utbilda sin personal &r viktigt (Intevju,
Anette Lindstrup 110412). Turistbyran kan pa sa satt fa en stor roll i att utbilda och informera
de personer och platser vilka ska verka som filialer till turistbyran. Da det kan vara filialerna
som blir utbildade representanter for destinationen &r det viktigt att de har den kunskap som
kravs. Det har nu diskuterats om hur viktigt det ar att placera sig ratt och styrkan i att anvénda
filialer som hjalpmedel for att vara lattillgdngliga och darmed kunna ge battre vardskap.
Daremot ar det mojligtvis inte alltid latt att fa andra, som till exempel filialer, att upptrada
som platsen vill eller att ha den kunskap turistbyran vill formedla till besckaren. Darfor

kommer vi nu in pa vikten av och svarighet med 6verféring av kunskap.

Det finns olika sorters kunskap och beroende pa vilken sorts kunskap som ska Overforas sa
kan det vara olika svart. Explicit kunskap kan latt Gverféras da det kan skrivas ner och pa sa sitt
lasas av andra. Daremot ar tacit kunskap svart att 6verfora fran person till person da det ar
nagot som befinner sig inne i en manniska (Polanyi, 1996). Ett sétt att 6verfora turistbyrans
kunskap kan vara att det utvecklas en slags arbetsrotation dar de olika filialerna far vara med
nar anstallda pa turistbyran arbetar. Det kan mojligtvis anda bli svart att 6verfora kunskap till
filialerna om det ar mycket tacit kunskap eftersom det inte gar att direktoverfora egenlard
kunskap till nagon annan. Da ar fradgan om filialerna kan fa samma djupa kunskap som de
som arbetar pa turistbyran? Turistbyrans primara arbete handlar om att skaffa sig kunskap om
platsen de arbetar pd. Det kan vara sa att filialerna har en annan huvuduppgift och

turistbyrainformation kan bli en sekundar arbetsuppgift. Da de anstallda pa turistbyran kan
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erbjuda en specifik kunskap ar det kanske svart att fora denna vidare till nagon annan om den
inte Gverfors face-to-face. Det betyder att personalen pa turistbyran innehar den tacit kunskap
som personalen pa filialerna kan sakna da de inte har samma erfarenhet. Da kan det tankas att
filialerna inte kan ge samma kvalitet av information som den fysiska turistbyran kan.
Bemoter turisten bara filialerna och inte turistbyran kan upplevelsen av platsen bli

annorlunda.

Det positiva med filialer ar att det kan vara en utveckling av teknik. Genom teknikens hjalp
har turistbyran méjlighet att utveckla sattet pa hur de informerar invanare och besokare. Ett
exempel pa teknisk utveckling &r inom Malmo stad. Dar anvander de sig av en
informationscentral i form av en pelare dar manniskor har méjlighet att séka information om
platsen (Intervju, Jenny Larsson 110406). Att anvanda sig av denna sorts filialer kan tankas
vara bade positivt och negativt. Det positiva ar att manniskor ofta har méjlighet att fa tillgang
till information var de an befinner sig och vid vilken tidpunkt som helst. Soker méanniskan
bara information om lokalisering, av exempelvis en restaurang, kanske de inte vill ta sig till
en turistbyra for att dar fa hjalp. Att tanka pa ar att det dven kan uppsta negativa effekter med
tekniska filialer. Om en individ i sitt informationssdkande méter en trasig informationscentral
skulle det kunna bli ett irritationsmoment. Om tekniken skulle fallera &r det viktigt att snabbt
reparera sa att det mojligtvis inte skapar en negativ upplevelse. Det kan da vara viktigt att ha
ett journummer eller narliggande plats dar samma information kan tillhandahallas. Da
kommunikation idag uppstar genom teknik kan det vara en god idé for turistbyran att anvanda

sig av de vanligaste kommunikationsmedel som till exempelvis mobiltelefoni.

Av den utveckling som sker kan exempelvis da mobila “appar”, det vill sdga applikationer for
hjalp och information (Lane et al. 2010), i telefoni kan fungera som filialer till turistbyran.
Tekniska leverantorer utvecklar kommunikation sa att kunder lattare kan nas (Buhalis &
O’Connor, 2005). Anette Lindstrup (Intervju 110412) pa Helsingborgs Turistbyra tror att
framtiden for turistbyran till stor del handlar om att synas i sociala medier. Genom ny
telefonteknik finns dessa sociala medier tillgdngliga var personen &n befinner sig. Manniskan
ar social och vill kommunicera och mycket av reseberattelser och asikter ventileras genom
sociala medier som facebook, twitter och bloggar. Det ar en snabb process och platser kan

genom att synas pa till exempel twitter direkt na ett stort antal méanniskor som kanske tidigare
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var helt ovetande om just den platsen. Sociala medier gor att det pa ett snabbt och enkelt satt
gar att ta del av tips, erbjudanden och information (Andersson, 2010). Denna virtuella
marknadsplats kan fungera som en filial till den fysiska turistoyran for &ven har ar
placeringen av betydelse dd manga ménniskor faktiskt “befinner” sig i cybervarlden en stor
del av sin tid. Det har dock visat sig i undersokningar att word of mouth &r en storre kélla till
inspiration for reseplanerare &n anvandandet av sociala medier (Henley, 2010). Det &r dnda
vart att ifragasatta skillnaden da sociala medier faktiskt ar en form av direktkommunikation
och kan vara svart att sarskilja fran att hora talas om det via vanner och familj. Aven om
inspiration kommer fran vanner kan kommunikationen ha skett via sociala medier som
facebook. Att fundera dver ar da hur turistbyran paverkas av alla externa filialer. Deras arbeta
kan komma att forandras da besokaren kan anse att samma upplevelse och information kan
tillhandahallas pa andra stéllen. Far inte turistbyran lika manga besokare till sin lokal blir
kanske turistbyran som fysisk plats overflodig. | detta avsnitt har det tagits upp att det ar
viktigt att finnas dar kunden finns. Utifran det har det analyserats hur turistbyran kan placera
sig. Det kan vara via fysiska- och tekniskafilialer, appar”, sociala medier for att bidra till
battre vardskap vilket dven ger mer varde for kunden. Svarighet har ocksa tagits upp
angaende dverforing av tacit kunskap i 6verforandet fran turistbyran till filialer. Utifran detta

och de tidigare avsnitten i analysen sa ska vi nu komma in pa slutsatsen.
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5. Avslutning

Detta sista avsnitt gor en aterkoppling till fragestallningar, syftet och problemformulering
utifran den diskussion som forts i analysen. Av de tankar och svar som har uppstatt har ny

kunskap bildats och darigenom delges forslag pa vidare forskning inom omradet.

5.1 Turistbyran finns - alltsa ir den

Idag har samhallet tillgang till ett dkat informationsflode och detta flode gor att manniskans
behov av tillférlitlig och uppdaterad information hela tiden okar. Det leder till att sattet
manniskor soker information pa ar under standig forandring. Turistbyran har genom analysen
framtratt som en organisation med unik kunskap om platser och har genom denna kunskap
mojlighet att skapa ett mervarde for sin destination. Kunder har olika dnskemal och krav och
bor da ha majlighet att nd information pa olika satt for att kunna tillgodose sitt behov. Att
erbjuda lattillganglig information ger ett mervarde till kunden da de kénner sig
uppmarksammade som besokare och kan uppleva att platsen tar val hand om dem. Far
besokarna denna uppfattning har destinationen lyckats med att skapa en inbjudande kansla.
Turistbyran kan genom att dra nytta av placering anvanda sig av olika sorters filialer for att
lattare na kunden och darigenom skapa en battre upplevelse vilket bidrar till platsens
utveckling.

For att vara mer lattillganglig for besokarna ar det viktigt att turistbyran ar uppmarksam pa de
olika majligheter till samarbete som finns pa destinationen. Att utveckla och arbeta med
andra tjanster pa platsen, s som bensinstationer eller caféer, kan skapa en positiv upplevelse
for kunden. Detta genom att turisten kénner att de snabbt och enkelt kan fa tag pa information
var an de befinner sig. Det kan ocksa underlatta eller 6ppna upp maéjlighet for turistbyran att
arbeta med andra saker som gynnar destinationen. Turistbyran kan ocksa fokusera helt pa
bestkarna som vill ha mer djup och specifik information. Viktigt for en destination &r att
turistbyran inser att det inte bara ar andra foretag som kan vara informationscenter utan att
alla invanare har en viktig roll inom platsutveckling. Detta da det ar de som moter besokare
och blir ambassadorer, en sorts filialer, for platsen. Det ar omajligt for turistbyran som plats

att lika latt na samma antal manniskor. Turisten &r en rorlig individ och turistbyran éar till
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storsta del en fysisk, statisk plats. Pa sa satt kan ambassadorerna na turisten var som helst
medan turistbyran maste locka till sig turisten till sin fysiska plats. Att placera sig pa en plats
med ett stort flode av ménniskor ar bra men inte tillrackligt darfor att varje individ har sitt
specifika rorelsemonster. Olika rorelsemonster gor att vissa turister kanske forst nar
turistbyran i slutet av sitt besok eller inte alls. Darfor ar samarbetet med invanare centralt da
informationen blir mer lattillganglig och pa satt kanske turisten far en béttre upplevelse och

stannar langre pa plats, vilket ar en av grundformlerna inom platsutveckling.

Invanarnas gemenskap med varandra och platsen kan generera positiv utstralning som
besokare méarker av och som i sin tur kan synas i nya informationskanaler som sociala
medier. Att turistbyrdn utnyttjar funktioner s som sociala medier blir ett satt for dem att
placera sig déar kunden finns. Sociala medier kan aven erbjuda turisten en upplevelse av
platsen genom bilder och berattelser. DA turistbyran tidigare varit den plats som kunnat
erbjuda en forsta kontakt med turisten sa stélls fragan om turistbyrans vara eller inte vara.
Turistbyran kan anvanda sig av sociala medier da det ar ett viktigt verktyg for
relationsbyggande och uppratthallande av redan befintliga relationer. Att finnas dar kunden
finns ar essensen i turistbyrans befinnande. Detta ger varde for kunden vilket kan forbattra
och starka kundens positiva upplevelse och da skapa positiv word of mouth. Sociala medier
har en svaghet i och med att det inte gar att styra det word of mouth som sprids om platsen.
Kunden kan uppleva en besvikelse da forvantan inte uppfyllts och som sedan kan
kommuniceras ut direkt via internet. Informationen kan spridas i en sadan hastighet att
destinationen inte hinner atgarda den negativt upplevda situationen innan ryktet redan spridit
sig. Att synas inom sociala medier kan skapa trovardighet och legitimitet. En plats med ett
redan nedsatt rykte kan genom aktivt arbete skapa mer trovardighet och pa sa satt atgarda
problemen. Da det finns manga invanare pa en plats kan ett samarbete med invanarna genom

sociala medier vara ett bra alternativ for turistbyran.

Turistbyran kan aven placera sig pa andra stéllen for att na fler kunder. De kan anvanda sig
av “appar” pa till exempel mobiltelefoner for att nd ut till s& ménga manniskor som mojligt.
En del kunder vill ha direkt information dar de gar och star snarare &n att uppsoka en fysisk
plats. For att kunna dra nytta av placering och pa sa satt inverka pa besokarens upplevelse

skulle kunna vara att via turistbyrdns potentiella app” delge information och att informera
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kunder om erbjudanden. Det kan till exempel genomforas pa det satt att besokaren genom att
visa upp det meddelande han mottagit i sin mobiltelefon kan ta del av det erbjudandet som
skickats. Det kan vara rabattkoder, billigare hotellvistelser och gratis intréde till populdra
attraktioner. Pa det sattet maste kunden fysiskt ta sig till turistbyran for att kunna ta del av
erbjudandet. Det ar da upp till de personer som arbetar pa turistbyran att fa bade kunden och
sig sjalva att se besoket i sig som en upplevelse. Nar kunden kommer in pa turistoyran och
visar det erbjudande som mottagits ar det forsta steget i att fa kunden att stanna langre pa

platsen.

Genom den kunskap och service turistbyran kan erbjuda kunden kan en mer positiv
upplevelse skapas. FOr att gora ett besok &nnu mer lockande och till en storre upplevelse
skulle turistbyran kunna utoka samarbetet med organisationer i omradet. Olika foretag kan till
exempel synas fysiskt pa turistbyrdn genom att under vissa dagar vara pa plats. Det kan vara
ett foretag, med tillverkning av till exempel ost for att ta en produkt som exempel, som valjer
att erbjuda provsmakning av sina varor och information om sin verksamhet. Turisten provar
och tar in informationen och véljer forhoppningsvis att forlanga sin vistelse pa plats for att
hinna med att besoka den plats dar foretaget verkar. | forvag har turistbyran da skickat ut
information om besdken via “appar” och sociala medier. D& olika destinationer har olika
tillgangar i bland annat form av foretag kan turistbyraerna dra nytta av detta. Pa sa satt kan
turistbyraerna i olika stader nischa sina erbjudanden och upplevelser pa turistbyran. Genom

att arbeta pa detta satt foljer de en grundregel i platsutvecklingsteorin.

Problematiken med filialer ar att dar finns inte samma tacit kunskap som pa turistbyran och
de som ar ambassadOrer maste vara medvetna om sin viktiga roll inom platsutveckling.
Skulle turisten bemotas pa ett sétt de anser vara negativt kan det leda till motsatt effekt.
Resultatet av besoket beror till stor del pa vilken forvantan turisten har och da mater de sin
nojdhet utifran denna. Turistbyran kan utifran sin kunskap lasa kunden och anpassa
informationen efter varje individ. Detta kan vara svarare for filialer da de har andra priméra
arbetsuppgifter. Positivt med att anvanda filialer ar att turistbyran inte behover agna resurser
pa att sprida grundldggande information som andra lika garna kan formedla. Turistbyran kan

istallet lagga kraft pa att formedla den specifika kunskap som é&r deras storsta tillgang. Det
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kan da &ven finnas tid och resurser till att utbilda invanare och naringsliv sa att det skapas ett

samarbete vilket gynnar turistens upplevelse och darigenom destinationens utveckling.

Genom denna slutsats av genomford analys visar vi pa turistoyrans viktiga roll i
helhetsupplevelsen av platsen. Deltagare pa en plats har mojlighet att utveckla gemensamma
mal och tillsammans strava mot dessa vilket kan utveckla platsen. Med den unika kompetens
och natverk som turistbyran har finns det majligheter till skapandet av en unik upplevelse for
besokaren. Framtiden gar inte att forutspa da samhallet &r i standig forandring. Det viktiga ar
att hela tiden arbeta och ténka innovativt for att gora det basta av nutiden. Att ténka
innovativt galler inte bara for turistbyran utan for alla tjansteorganisationer da kraven pa
tjanster Okar. Att forsoka finnas dar kunden finns och pa sa satt folja de forandringar inom

teknologi, information och upplevelser som sker kan generera i ett mervarde for kunden.

5.2 Forslag till vidare forskning

Denna uppsats har bara behandlat en liten del av alla de tekniska mojligheter som finns i
dagens samhélle. Tekniken utvecklas stdndigt och séttet ménniskor soker och tillgodogor sig
information pa forandras konstant. Det ar ett amne som aldrig kan ses som statiskt och

fardigutvecklat. Det gor att amnet alltid ar aktuellt och vért att forska vidare inom.

Det har ocksa diskuterats i uppsatsen vikten av att samarbete med de individer som finns pa
platsen s som invanare och andra organisationer. Att gora en mer utforlig undersékning om
hur turistbyran skulle kunna locka invanare till ett samarbete, samt hur turistbyran skulle
kunna fa invanarna att inse deras vikt i marknadsforingen av platsen. Detta skulle kunna vara

relevant och intressant for fortsatt forskning.

Ett annat alternativ vilket det skulle kunna forskas kring &r att jamfora turistbyran ur ett privat
eller kommersiellt perspektiv da turistbyran som organisation i viss man kanner sig hindrad
av kommunen. Vilken effekt far detta pa deras arbete och hur skulle turistbyran kunna arbeta
for att fa kommunen att tycka det &r vart att satsa mer pengar pa dem?
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Ett annat &mne som ocksa hade varit intressant ar historisk utveckling inom turistbyran. Da
en besokare ofta finner det intressant med historia pa nya platser kan de aven tycka det vore
intressant med historia om turistoyrdn som organisation. Amnet har varit svart att hitta

information om och verkar inte vara ett omrade det har forskats sa mycket kring.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervjuguide, Olle Lidgren

1. Hur viktig a&r kommunikation for turism?

2. Vilka &r de stora kommunikativa fordndringar som verkar idag inom turism?

3. Vilka trender finns angdende hur ménniskor soker information om platser?

4. Hur soker turister, enligt er, primar information om platser?

5. Ar turister idag mer malinriktade an forr nar de soker information om platser?

6. Hur samarbetar Tourism in Skane med turistbyran?

7. Vilken &r er syn pa turistbyran?

8. Vilken funktion har turistbyran idag?

9. Tycker ni att turistbyran fungerar som platsmarknadsforare?

10. Kommer turistbyran att finnas kvar i framtiden?

11. Vilka idéer har Tourism in Skéane angaende turistoyran? Framtid?

12. Varfor skapar ni bokningsplattform ni nu arbetar med?

13. Vem tjanar pengar pa det?

14. Vi uppfattar i artikeln att informationsék ska bli datoriserat. Vart blir da den
manskliga kompetensen i turistbyran av?

15. Hur hittar ni underlag till hur infosdkningen ska utvecklas? Statistik?

16. Vad hiander om “’face-to-face” service fOrsvinner pa turistbyran? Hur paverkar det
kvaliteten av platsmarknadsforing?

17. Om karntjansten forsvinner, vad kommer da turistbyran att leverera i framtiden?
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Bilaga 2. Intervjuguide, Jenny Larsson

1. Hur viktig a&r kommunikation for turism?

2. Vilken roll har turistbyran for turismkommunikation?

3. Vilka &r de stora kommunikativa fordndringar som verkar idag inom turism?
4. Vilka trender finns angaende hur manniskor soker information om platser?

5. Hur soker turister, enligt er, primar information om platser?

6. Ar turister idag mer malinriktade &n forr nar de séker information om platser?
7. Vilken &r er syn pa turistbyran?

8. Vilken funktion har turistbyran idag?

9. Vilken aldersgrupp ar mest aktiva i anvandandet av turistbyran?

10. Vem finansierar turistbyran?

11. Tycker ni att turistbyran fungerar som platsmarknadsforare?

12. Vad anser ni om den nya bokningsplattform som Tourism in Skane utvecklar?
13. Kommer turistbyran att finnas kvar i framtiden?

14. Hur anser ni att er kompetensen da ska anvandas?

15. Vad hiander om ’face-to-face” service forsvinner pa turistbyran?

16. Hur paverkar det kvaliteten av platsmarknadsforing?

17. Om karntjansten forsvinner, vad kommer da turistbyran att leverera i framtiden?

18. Vilka idéer har ni for turistoyran i framtiden?
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Bilaga 3. Intervjuguide, Anette Lindstrup

1. Vilken roll har turistbyran for turismkommunikation?”’

2. Vilka &r de stora kommunikativa fordndringar som verkar idag inom turism?
3. Vilka trender finns angdende hur ménniskor soker information om platser?

4. Hur soker turister, enligt er, primar information om platser?

5. Ar turister idag mer malinriktade an forr nar de soker information om platser?
6. Vilken &r er syn pa turistbyran?

7. Vilken funktion har turistbyran idag?

8. Vilken aldersgrupp ar mest aktiva i anvandandet av turistbyran?

9. Vem finansierar turistbyran?

10. Tycker ni att turistbyran fungerar som platsmarknadsforare?

11. Vad anser ni om den nya bokningsplattform som Tourism in Skane utvecklar?
12. Hur kommer det paverka era arbetsuppgifter?

13. Hur kommer turistbyran att utvecklas i framtiden?

14. Hur anser ni att er arbetsuppgifter dd kommer utvecklas?

15. Hur paverkar det kvaliteten av platsmarknadsforing?

16. Vilka idéer har ni for turistoyran i framtiden?

17. Varfor togs beslutet att turistbyran skulle flytta ifran radhuset?

18. Var déar nagra andra alternativ an Dunkers? Eller varfér Dunkers?

19. Hur har det paverkat turistoyran efter att ni flyttade till en ny lokal?

( fler besokare, ny malgrupp, ny orsak till besoket)
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Bilaga 4. Intervjuguide, Linda Yhr

1. Vilken ar din roll/tjanst pa Fortur?

2. Vad anser du att turistbyran har for funktion idag?

3. Vilken roll tycker du att turistbyran har for platsmarknadsforing och vardskap?
4. Vad anser ni om den nya bokningsplattform som Tourism in Skane nu utvecklar?
5. Vilka svagheter har turistbyran?

6. Vilka idéer har ni for framtidens turistbyra?

7. Vilka trender ser ni i hur manniskor soker information om platser?
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Bilaga 5. Enkdtundersokning

Enkét angaende turistbyran

Syftet med enkéten ar att utféra en undersokning angaende turistbyrans framtid till var
kandidatuppsats i Service management turism. Vi tackar for att du tar dig tid till att svara pa
enkéaten da den har stor betydelse for var uppsats.

Enkaten ar anonym och vi ber er kryssa i endast ett svarsalternativ per fraga.

1. Din alder?
20-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71 -
O O O O O O
2. Var ar du bosatt?
Skane Ovriga Sverige Danmark Ovriga lander
O O O O
3. Har du nagon gang besokt en turistbyra? (Om NEJ, ga vidare till fraga 10)
JA NEJ
O O
4. Ingar ett besok till turistbyran din rutin nar du ar utanfor din vardagliga omgivning?
NEJ, Inte alls Till viss del Till storsta del JA, alltid
O O O O
5. Vad ar ditt huvudsakliga arende till en turistbyra?
Turistinformation Kdpa biljetter Kdpa souvenirer
O O O
6. Nar du bestkt en turistbyra, kanner du att resultatet av besoket uppfyllt ditt onskemal?
NEJ, Inte alls Till viss del Till storsta del JA, alltid
O O O O

7. Brukar du ha personlig kontakt med personal vid besok pa turistbyran?
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NEJ, Inte alls Till viss del Till storsta del JA, alltid

O O O O

8. Tycker du att personalen gav dig mer information an vad du hade kunnat skaffa pa
egen hand via andra soksatt?

NEJ, Inte alls Till viss del Till storsta del JA, absolut
O O O O
9. Anser du att "face-to-face” kontakten &r viktig i ett servicemote?
NEJ, Inte viktigt Lite viktigt Viktigt JA, mycket viktig
O O O O

10. Om du inte anvander dig av turistbyran, lagger du tid pa att aktivt soka information
om platsen pa annat satt?

NEJ, Inte alls Till viss del Till storsta del JA, mycket

O O O O

11. Hur kunnig kanner du dig i anvéndandet av Internet som sokmotor?

Inte alls Lite Ganska kunnig Kunnig

O O O O

12. Har turistbyrans placering en avgoérande roll huruvida du besoker den eller inte?

NEJ, inte alls Till viss del Till storsta del JA, mycket
O O O O
13. Skulle du sakna turistbyran om den forsvann?
NEJ, Inte alls Lite Ganska mycket JA, mycket
O O O O

14. Om du aldrig har besokt en turistbyra, vad ar orsaken till detta?
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Tack for din tid!
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