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Sammanfattning

Denna uppsats har som syfte att skapa en djupare forstaelse for hur turismutvecklare pa olika
destinationer mojliggor véardeskapande for sina kunder. Vi vill dven bidra med en forstaelse for de
mojligheter och utmaningar som sjalvbetjaningsteknologi medfor i vardeskapandeprocessen. Detta
gors genom en kvalitativ metod och atta djupintervjuer. Studien utgar ifran tva fragestéallningar dar
den forsta fragestéallningen handlar om vad turismutvecklare menar skapar varde for deras kunder.
Den andra fragestallningen undersoker huruvida det finns skilda uppfattningar om

sjalvbetjaningsteknologins varde mellan de olika aktérerna och hur dessa i sa fall uttrycks.

| uppsatsens teoriavsnitt gar vi djupare in pa begreppen vérde och sjalvbetjaningsteknologi. |
analysen kopplas dessa teoretiska begrepp sedan samman med det empiriska materialet. Genom
analysen pavisas att varde, och vad som genererar varde, ar nagot som helt och hallet verkar sker
utifran vad turismutvecklare anser skapar vérde for deras kunder. Det finns alltsa en uppfattning om
att kundens behov och preferenser tas i beaktning, medan vérde i sjalva verket tycks skapas utifran
aktorernas villkor utan kundens inblandning. Detta leder dérmed till att den véardeskapande

processen, utifran en servicelogik, inte sker pa ett effektivt satt

Att behalla mojligheten for kunden att interagera med méanniskor aven da turistoyran avvecklats,
anser turismutvecklare vara viktigt for att mojliggora vardeskapande for kunden. Det tydliggors att
det emellertid finns skilda asikter ifall det &r just turistbyrans personal som behover sta for det
manskliga motet, eller om det ger lika stort véarde for kunden att interagera med destinationens
invanare och besoksnaring. Turistbyrans roll som trovérdig kalla ar idag en del av turistbyrans syfte
bland de destinationer dar den fysiska turistbyran finns kvar, eftersom kunder tycks ha ett behov av
att bekrafta trovardigheten pa den information de erhallit innan de besoker destinationen. Analysen
visar att samtliga intervjupersoner anser att sjalvbetjaningsteknologi genom bland annat hemsidor
och andra digitala kanaler ar vardefullt, eftersom sadana tjanster mojliggor en béttre tillganglighet
och att kunden kan fa information pa flera olika satt. Det tycks saledes inte finnas nagon skild
uppfattning om teknologins varde bland turismutvecklare, men synen pa hur stor del den ska fa av

tjansteutbudet skiljer sig dock at.

Nyckelord: Varde, vardeskapande, samskapande, sjalvbetjaningsteknologi, turistbyra, multikanaler
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Denna sida har avsiktligt lamnats tom



1. Inledning

Foljande citat ar hamtade fran tva olika tidningsartiklar och &r tydliga exempel pa de skilda asikter

som tycks finnas gallande turistbyrans vara eller icke vara som en del av destinationers tjansteutbud.

Det dr oroande att turistbyraer riskerar att stanga. For att vanda utvecklingen handlar det om att lyssna pa
feedback. Om besokare efterfragar ndgot som inte finns bor man ta frdgan vidare till en
destinationsutvecklare. Det géller att inte ge upp (Malin Agren, turistcenterchef Halmstad,
www.besoksliv.se).

De som vill fraga nagot eller fa tips vill ha det har och nu i sin smartphone. De vill inte beh6va leta upp
nagon turistbyra /---/. Turistbyran kostar oss runt tvd och en halv miljon varje ar, vi ser att turisterna
efterlyser digitala hjalpmedel mer an fysiska (Emma Hakansson, destinationsutvecklingschef Helsingborg,
www.hd.se).

Da vi har kunnat se att allt fler turistbyraer har avvecklats under de senaste aren, véacktes det i borjan
av uppsatsarbetet en nyfikenhet pa vad som egentligen ligger bakom det forandrade forhallningsséattet
till den fysiska turistbyrdn. Nar vi sokte information om turistbyraer, upptackte vi genom flertalet
tidningsartiklar att det tycks finnas skilda asikter om hur stor del digitaliserade informationstjanster
respektive det manskliga matet ska fa ta i tjansteutbudet gentemot en destinations besokare. Denna
diskrepans tycks bero pa de utmaningar som &r kopplade till att avgora om digitaliserade tjanster

genom sjalvbetjaningsteknologi kan vara vardefullt for kunden.

1.1 Problembeskrivning

Forskare har lange forsokt att redogora for vad varde ar, hur vérde skapas och utav vem det skapas.
Den komplexitet och mangtydighet som begreppet for med sig kan antas leda till skilda uppfattningar
om vad som uppfattas som vérdefullt av kunder, dven bland aktérer i en och samma bransch.
Vardeskapande har ursprungligen setts som en rad olika aktiviteter som kontrolleras av ett foretag
eller en organisation (Gronroos & Voima 2013: 142). De senaste 20 arens forskning inom
relationsmarknadsforing har emellertid gett begreppet nya innebdrder. Erkdnda forskare som Prahald
och Ramaswamy (2004) och Vargo och Lusch (2004) menar att varde ar nagot som sker i en
gemensam process mellan kund och leverantor. En stor del av ansvaret i att realisera och leverera
hela vardepotentialen for kunden, ligger salunda pa organisationers anstallda (Dunne & Barnes 2000:
201). Né&r en verksamhet valjer att infora teknologibaserade tjanster som en del av tjansteerbjudandet,

menar Salomann, Kolbe och Brenner (2005: 66) att den ménskliga faktorn i servicemotet raderas.
1
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Detta betyder att det blir svarare att styra 6ver de upplevelser som ar kopplade till denna typ av
tjanster, eftersom det inte sker nagon direkt interaktion med manniskor (Sandstrom, Edvardsson,
Kristensson & Magnusson 2008: 113).

I samband med att den digitala utvecklingen fatt en allt stérre paverkan pd manniskors satt att sprida
och ta del av information, har den traditionella turistbyrans existens borjat ifragasattas (Lyu & Hwang
2015: 54f.). Meuter, Ostrom, Roundtree och Bitner (2003: 899) menar att manniskor allt oftare ges
mojligheten att producera och konsumera tjanster elektroniskt genom sd kallad
sjalvbetjaningsteknologi. | Sverige har ett flertal destinationer bérjat avveckla turistbyran i sin
fysiska form for att satsa mer pa nya teknologiska I6sningar i form av just sjélvbetjaningsteknologi,
genom till exempel mer interaktivt utvecklade hemsidor och andra digitala kanaler. Detta verkar dven
vara ett internationellt fenomen (jfr Lyu & Whang 2015). P& vissa destinationer kombineras de
digitaliserade tjansterna med en viss typ av mansklig kontakt genom sa kallade info points som
innefattar bland annat hotell, shoppingcentrum och andra populéra besoksmal. Det verkar dven ha
uppstatt en mottrend till avvecklingen av turistbyraer, da andra destinationer istéallet har valt att
ytterligare forstarka det fysiska motet och den manskliga interaktionen genom att antingen behalla
den befintliga turistbyrans utformning, eller till och med aterinféra den fysiska turistbyran som

koncept (www.bjuv.lokaltidningen.se).

Vi kan se att forskningen har borjat intressera sig for turistbyrans nya roll i relation till den
teknologiska utvecklingen (Arafia, Leon, Carballo & Moreno-gill 2016; Lyu & Hwang 2014), dven
om denna &r begrénsad. Vi ser dock en avsaknad av empiriska studier som undersoker hur
turismutvecklare pa olika destinationer arbetar med att mojliggora varde for destinationers besokare.
Vi har inte heller funnit studier som undersdker hur den teknologiska utvecklingen genom
sjalvbetjaningsteknologi paverkar aktorers arbete med att skapa just varde, samt vilken roll
turistoyran som funktion ska ha i detta. Tidigare studier forutsatter dven att turistbyran i sin
ursprungsform fortfarande existerar. Det &r dock nya tider nu och idag kan vi som sagt se att
turistbyraer inte langre har samma sjalvklara roll i destinationers tjansteutbud som tidigare. Det tycks
darmed finnas ett behov av att ur ett producentperspektiv studera hur varde forstas, samt skapa en

forstaelse for vilken roll turistbyran har i ett allt mer digitaliserat samhalle.


http://www.bjuv.lokaltidningen.se/

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med examensarbetet ar att skapa en djupare forstaelse for hur turismutvecklare pa olika
destinationer mojliggor vardeskapande for sina kunder. Vi vill dven bidra med en forstaelse for vilka
mojligheter och utmaningar som sjalvbetjaningsteknologi medfor i vardeskapandeprocessen. Utifran

syftet har foljande fragestallningar formulerats:

1. Hur menar turismutvecklare att de kan skapa varde for sina kunder?

2. Finns det skilda uppfattningar om sjalvbetjaningsteknologins varde mellan de olika

aktérerna, och hur uttrycks isafall dessa?

1.3 Avgransningar

Da uppsatsen skrivs inom ramen for service management kommer vardebegreppet framst presenteras
genom ett processuellt forhallningssatt utifran ett relationsmarknadsforingsperspektiv. Vi kommer
att kort presentera hur forskning forhaller sig till vardebegreppet och hur den nya tjanstedominerade
logiken fatt en allt mer central roll inom forskningen om véardeskapande. Detta gors bade for att
tydliggora den komplexitet som begreppet medfor och for att lasaren ska fa en forstaelse for hur
synen pa varde och vardeskapande har utvecklats 6ver tid. Da syftet r att skapa en djupare forstaelse
for hur turismutvecklare pa olika destinationer mojliggor vardeskapande for sina kunder, kommer

studien enbart forhalla sig till ett producentperspektiv
1.4 Disposition

For att underlatta for lasaren foljer nedan en beskrivning av uppsatsens utformning samt en kortare

redogorelse for varje kapitels innehall.

Teori och tidigare forskning

| detta kapitel presenteras tidigare forskning samt den teoretiska referensram som utgor ett stod till
studiens analys. De teoretiska begrepp som anvants i uppsatsen &r varde och
sjalvbetjaningsteknologi. Vi inleder kapitlet med att kortfattat redogdra for tidigare forskning

gallande turistbyraer.



Metod
| detta avsnitt beskrivs den metodologiska ansats som ligger till grund for uppsatsen, samt det

tillvagagangssatt som anvants for att samla in uppsatsens empiriska material.

Analys och presentation av empiri
I avsnittet presenteras det empiriska materialet, vilket sedan knyts samman med de teorier som

presenterats. Detta bildar gemensamt uppsatsens analytiska del.

Slutsats och diskussion
Det avslutande Kkapitlet presenterar uppsatsens resultat som efterféljs av en kortare

diskussion. Dérefter presenteras studiens forskningsbidrag som féljs av forslag till vidare forskning.



2. Teori och tidigare forskning

| detta avsnitt introduceras de teorier och centrala begrepp som ligger till grund for uppsatsens
fortsatta analys. Inledningsvis beskrivs tidigare forskning kring turistbyraer, darefter presenteras
teorier kring vardebegreppet som foljs av en redogorelse for sjalvbetjaningsteknologi. De tva
teoretiska begreppen vérde och sjalvbetjaningsteknologi satts aven i relation till varandra. Vi
redogor darefter for multiple channel shopping och argumenterar fér begreppets relevans for var
studie. Slutligen beskrivs turistbyrans funktion som en trovardig kélla i ett standigt

informationsflode.

2.1 Turistbyrans roll i ett digitaliserat samhalle

Turistbyran roll ar att marknadsfora en stad eller region genom att ge kostnadsfri information till
turister om platsens aktiviteter och boende (Pearce 2004: 8f.) i syfte att paverka turisternas fortsatta
resebeteende (Fesenmaier, Vogt, & Stewart 1993: 47). Trots att turistoyraer har en central roll for
olika destinationer och besoksnaringen, finns det begrédnsat med forskning om &mnet (Wong &
McKercher 2011: 482). Mellan 1980-talet och bdrjan av 2000-talet handlade forskningen generellt
om huruvida turistbyran paverkar turismen pa en destination eller i en region i positiv riktning.
Studier visar att den information som turister far vid ett besok pa en turistbyra paverkar turistens val
av aktiviteter i regionen (Fesenmaier, Vogt & Stewart 1993) och att ett besok pa en turistbyra kan
leda till att turister stannar langre pa destinationen och spenderar mer pengar (Hobbin 1999; Tierney
1993). Under 2000-talet, i samband med att den teknologiska utvecklingen fatt en allt storre betydelse
for hur tjanster generellt utformas, har forskare borjat intressera sig for turistbyrans nya roll i relation
till den teknologiska utvecklingen (Arafia, Ledn, Carballo & Moreno-Gil 2016; Lyu & Hwang 2014).

Informations- och kommunikationsteknik (engelskans information communication technology) har
gett en negativ inverkan pa efterfragan och anvandandet av turistbyraer (Lyu & Hwang 2014: 61).
Det finns dock studier som visar att den méanskliga faktorn har stor betydelse for att lyckas uppna
kundno6jdhet. Enligt Tierney (1993: 32) spelar den ménskliga faktorn en betydande roll ndr turister
besoker en turistbyrd. Att enbart erbjuda turistinformation genom exempelvis broschyrer eller
digitala skarmar utan nagon majlighet till mansklig interaktion, ar otillrackligt (ibid.). Arafia et al.
(2016: 770) havdar som ett resultat av den studie som gjorts, att majoriteten turister varderar

mansklig interaktion nar de soker information, dock bor &ven digitala tjanster finnas tillgangliga for



de turister som efterfragar detta. Utifran detta resonemang, tycks det foljaktligen kravas ett stort
utbud av olika informationskanaler for att skapa vardefulla tjanster for flera kundgrupper. I
nastkommande del introduceras begreppet varde och hur vardeskapande kan ses utifran ett

processuellt perspektiv.

2.2 VVarde - It takes two to tango

Som namnts inledningsvis finns det en méngd olika forstaelser for vardebegreppet. Gallarza, Gil-
Saura och Holbrook (2011: 179) forklarar att begreppet vérde fortfarande skapar manga fragetecken,
trots flera forskares gedigna forsok att skapa sig en forstaelse for vardekonceptet. Historiskt sett har
de varudominerade logiken utgjort grunden for synen pa varde. Varulogiken innebar for en
organisation att kunderna forses med resurser sa som till exempel varor eller information som
kunderna sedan anvander efter basta formaga (Grénroos 2008: 66). Vargo och Lusch (2014: 5) menar
att det finns en problematik kring den varudominerade logiken, framférallt pa grund av det fokus
som denna logik har. De menar namligen att det &r problematiskt att den &r varucentrerad da varor
enligt Vargo och Lusch skall ses som nagot som kan bidra med vérde istallet for att varde &r
koncentrerat till sjalva slutprodukten (Vargo & Lusch 2014: 6). Logiken &r foretagscentrerad da
foretag ses som en proaktiv aktor dar Vargo och Lusch istéllet anser att mé&nniskor skall ha en mer
central roll da det &r utifran deras resurser som varde mojliggors (Vargo & Lusch 2014: 6f.). Logiken
ar aven bytesvérdecentrerad vilket innebar att en tjanst eller en vara har ett ekonomiskt varde. Vargo
och Lusch menar istallet att varde handlar om vilka erfarenheter och kopplingar som associeras till
just en vara eller tjanst (Vargo & Lusch 2014: 7f.), vilket de dven menar bor utgdra en grund for
deras perspektiv.

Gemensamt for manga definitioner och forstaelser for varde idag &r att varde sker i en gemensam
process mellan kund och leverantor, ndgot som brukar kallas for co-creation (harefter synonymt med
samskapande) (Prahald & Ramaswamy 2004; Vargo & Lusch 2004, 2008, 2014; Gronroos 2008;
Gronroos & Voima 2013). Det processinriktade synséttet vill darmed forklara att vérde inte ar
inbdddat i en produkt, utan att det snarare definieras av och samskapas med kunden. Det
processinriktade synsattet ar ett resultat av den tjanstedominerande logik som Vargo och Lusch
presenterade ar 2004. Det nya perspektivet véaxte fram under en langre period som ett resultat av flera
olika forskares arbete och bidrag till forskningen, och den nya servicelogiken och det nya sattet att
se pa varde fick stort genomslag. Forskare staller sig fortsatt bakom detta synsétt och Prahald och

Ramaswamy (2004: 10) forklarar hur kunden som medskapare i en tjnsteprocess idag utgor sjalva



grunden for varde. Servicelogiken vill bland annat forklara att malet handlar om att kunna skraddarsy
erbjudanden och stréva efter att involvera kunden sa mycket som majligt i processen for att pa sa satt
kunna tillgodose hans eller hennes behov (Vargo & Lusch 2004: 12).

Servicelogiken handlar enligt Vargo och Lusch (2014: 53) alltsa om att kunden alltid ar samskapare
av vérde, vilket innebdr att foretag och organisationer enbart kan gora vardeforslag for dess kunder.
Virde idag ar alltsd nagot som uppstar vid anvandning av en tjanst eller produkt, vilket oftast
forklaras som just anvandarvarde, en direktoversattning fran engelskans value-in-use (Gronroos
2008: 40). Med detta sagt ar interaktion saledes numera ledstjarnan som producenter &r tvungna att
forhalla sig till och som utgor sjélva hjartat nar det kommer till samskapandet av vérde (Prahald &
Ramaswamy 2004: 5). Denna typ av interaktion ar nagot som staller hoga krav pa producenterna.
Det ar till exempel svart for ett foretag eller en organisation att interagera eller fora en dialog med
alla sina kunder da detta bade &r tidskravande och paverkar effektiviteten (Prahald & Ramaswamy
2004: 22). En heterogen kundgrupp utgor aven ett stort problem om varje kunds 6nskemal maste
beaktas och forhallas till individuellt, samtidigt som detta stéller hdga krav pa hur sddana 6nskemal
kan forutspas (Prahald & Ramaswamy 2004: 22f). Detta tydliggor vardebegreppets och
samskapandets komplexitet. Da kunden alltid ar samskapare av varde blir det pa sa vis centralt att
skapa sig en forstaelse for vad kunden faktiskt anser vara vardefullt och hur en organisation kan

underlatta kundens vardeskapandeprocess.

Gronroos (2008: 305) samt Gronroos och Voima (2013: 145) problematiserar dock
samskapandeprocessen och menar istallet att kunden alltid & den som enskilt skapar varde.
Leverantorer maste enligt Gronroos (2008: 305) bidra med de nddvandiga resurserna som kunderna
behdver for deras vardegenererande process. Saledes blir leverantorers eller producenters roll att
underlatta vardeskapandet och vara en del av den vardeskapandeprocessen som vardegeneratorer
(Gronroos 2008: 305). Forst nar ett foretag far tillgang till kundens vardeskapandesfar kan de vara
med och skapa varde gemensamt med kunden (Gronroos & Voima 2013: 145). Detta resonemang
tydliggor ocksa hur viktigt det ar att som verksamhet skapa sig en uppfattning om vad kunderna
efterfragar for att kunna komma at kundens vardeskapandesfar. Utifran dessa perspektiv blir det
darfor fortsatt intressant att underséka om turismutvecklare ser pa varde utifran ett processuellt

perspektiv.

Sammanfattningsvis kravs det utifran ett processuellt perspektiv pa varde alltsa att foretag har en

dialog med sina kunder for att kunna mojliggora att varde skapas. Den teknologiska utvecklingen



leder foljaktligen till nya mdojligheter for foretag att just kunna fora en dialog med sina kunder.
Sjalvbetjaningsteknologi far darfor en storre roll i organisationers tjansteerbjudande. Vi kommer
darfor i nastkommande avsnitt redogdra mer ingaende for vad sjalvbetjaningsteknologi innebar, och

hur detta kan kopplas samman med vérdebegreppet.

2.3 Vad ar sjalvbetjaningsteknologi?

Meuter, Ostrom, Roundtree och Bitner (2003: 899) menar att ménniskor allt oftare ges méjligheten
att producera och konsumera tjanster elektroniskt genom sa kallad sjalvbetjaningsteknologi (som
hadanefter benamns som SST utifran engelskans self service technology). SST innebér en teknisk
I6sning som mojliggor for kunder att just producera en tjanst utan att vara beroende av direktkontakt
med en representant fran ett foretag eller organisation (ibid.). Det finns olika anledningar till att
foretag véljer att implementera SST-baserade tjanster. Det kan bland annat handla om att fGretag
frestas av de kostnadsbesparingar som antas kunna goras genom att inte langre behdva bemanna upp
med kostsam personal (Wilson et al. 2012: 282f.). Det kan ocksa handla om att foretag inser att allt
fler kunder forvéntar sig finna information och tjanster online eller genom applikationer via sina
telefoner (ibid.). SST ar saledes ndgot som producenter idag i hdgre grad maste forhalla sig till nar

de utvecklar sina tjanster.

SST ar ett begrepp som innefattar flera olika kategorier. Meuter, Ostrom, Roundtree och Bitner
(2000: 52) har tagit fram en figur som tydliggor hur just SST kan kategoriseras och delas in utefter

olika exempel av tjanster.

Figur 1.
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En bred kategori av SST ar nagot som refereras som sjélvhjalp, en direkt 6versattning fran engelskans
self help (ibid.). Denna typ av teknologi mojliggor till exempel att kunder kan léra sig att inhamta
information och utfora sina egna tjanster genom bland annat internetbaserade hemsidor (ibid.) som
tillhandahalls av olika foretag eller organisationer. Det &r alltsa denna typ av SST-baserade tjanster
vi fortsatt kommer att utga ifran, eftersom det ar internetbaserade, informationsgenererande hemsidor
och liknande digitala kanaler som till exempel sociala medier som turismutvecklare primart anvander

sig av for att nd ut till sina kunder.

Forskning visar att de mojliga fordelar som en kund kan fa av att nyttja SST kan leda till 6kad
kundndéjdhet (Meuter et al. 2000: 59f.). Kundnéjdheten grundar sig i tjanstens okade tillganglighet
och anvandarvénlighet samtidigt som tid besparas genom att nyttja dem (ibid.), vilket leder till att
kunderna kan ta sig ur besvarliga situationer utan nagon direktkontakt med ett foretag eller en
organisation (Meuter et al. 2000: 55). Dessutom uppfattar manga kunder att SST leder till att
tjanstetransaktionen utfors snabbare och mer effektivt, &n om det skulle utféras av personal (ibid.).
enligt Meuter et al. (2000: 61), uppstar missndje med SST som ett resultat av att systemen eller
processerna i sjalvbetjaningsteknologin inte fungerar pa ett tillfredsstallande sétt. Enligt Wilson et
al. (2012: 283) handlar ett misslyckande aven om att kunder inte kan se nagra personliga fordelar
med den nya teknologin, eller att de inte har mojlighet att anvanda den eller vet vad de forvantas

gora.
2.3.1 Att infora sjélvbetjaningsteknologi

For att skapa framgang med hjéalp av SST menar Wilson et al. (2012: 284) att vissa fragor bor tas i
beaktning nédr denna typ av tjanst ska bli en del av ett foretags tjansteerbjudande. For att
framgangsrikt kunna implementera SST-baserade tjanster menar Campbell, Maglio och Davis (2010:
175) att foretaget maste identifiera hur denna tjanst kan leda till ett 6kat vérde for bade kunden och
foretaget. Bitner, Ostrom och Meuter (2002: 97) hdvdar att foretaget bor ha klarhet ver syftet med

att infora SST och de mal som ar tankta att uppnas. Ett viktigt dvervagande som producenter bor

gora nar ny teknoligi introduceras, & om teknologin uppfattas som positiv av kunderna eller om SST
nagot sétt kan paverka den totala upplevelsen negativt (Curran, Meuter & Surprenant 2003: 210).

Foretag bor dven skapa sig en uppfattning kring hur tekniskt redo deras kunder ar (Wilson et al. 2012:
284). Utover detta kravs ocksa en kundfokuserad design for att implementeringen av SST ska ¢ka
vardet pa tjansten, den bor saledes vara designad for kunder och inte for tekniska experter (Bitner,



Ostrom & Meuter 2002: 104). Vidare visar forskning att kunder tenderar att vara missndjda med
foretag eller organisationer som enbart erbjuder en typ av servicekanal, det darfor &r viktigt att vara
medveten om att en kombination av olika tjanstekanaler kan vara av varde for kunden och &ven
behalla mojligheten for kunden att interagera med en mansklig kontakt (Scherer, Winderlich &
Wangenheim 2015: 192).

2.3.2 Sjalvbetjaningsteknologi, vad hander med vérdet?

Scherer, Wiinderlich och Wangenheim (2015: 178) menar att kunden gar fran att ha en passiv roll
till en mer aktiv roll under tjansteleveransen genom utvecklingen av SST-baserade tjanster. Kunden
blir ur ett processuellt vardeperspektiv saledes samskapare av varde. Scherer, Wiinderlich och
Wangenheim (2015: 180) menar fortsattningsvis att det varde som en kund kan fa av en tjanst inte
bara handlar om tjénstens attribut, utan &en om de unika omstandigheter som omger kunden.
Forskning som studerat kunders anpassning till SST har kommit fram till att hur redo kunden ar samt
hur mottaglig den &ar for forandringar, ar viktiga faktorer for att kunden ska vaga testa ny
sjalvbetjaningsteknologi (Wilson et al. 2012: 283). Detta visar pa hur avgérande kundens unika
egenskaper och kontext ar for det upplevda vérdet av en teknikbaserad tjanst.

Forskning visar dven att turister vérderar informationsrelaterade tjanster som mottas genom
manskliga interaktioner hogre an via automatiserade processer som baseras pa ny teknologi (Arafia,
Léon, Carballo & Moreno Gil 2015: 764). Dunne och Barnes (2000: 201) poédngterar att personalen
har en stor betydelse for vardeskapandet, och enligt Eksell (2013: 39) har teoretiker inom
tjansteforskningen generellt sett personalen som ett av foretagens storsta resurser i
vardeskapandeprocesser. Ansvaret, som handlar om att realisera och leverera hela vardepotentialen
for kunden, ligger alltsa till stor del pa den anstallde (Dunne & Barnes 2000: 201). Utifran detta
resonemang kan en okning av SST-baserade tjanster foljaktligen leda till att en stor del av
vardeskapandets resurs i form av personalen gar forlorad. Personalen utgor alltsa en viktig del av
vardeprocessen. Om foretagets tjansteutbud inte langre innefattar personal som kan interagera med
kunderna och darmed kan skapa sig en uppfattning om vad dessa vardesatter, blir det genom
teknikbaserade tjanster svarare att gora sadana vardeforslag som kan skapa goda upplevelser for
kunderna (Sandstrém et al. 2008: 113).

Sjalvbetjaningsteknologi har idag blivit ett vanligt inslag i organisationers tjansteutbud och har

Overlag lett till forbattrade tjansteprocesser (Kaushik, Agrawal & Rahman 2015: 278). Yh-Shen, Szu-
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Jyh och George (2017: 3) forklarar hur kunder idag tenderar att anvanda sig av bade onlinebaserade
och offlinebaserde kanaler parallellt for att interagera med foretag. Det ar darfor viktigt for
organisationer att finnas tillgangliga genom olika kanaler. | féljande avsnitt gar vi darfor djupare in

pa tillganglighet genom multikanaler.

2.4 Att anvanda sig av flera kanaler for att na kunden

Mulitple channel shopping (fortsattningsvis multikanaler) ar ett begrepp som uppkommit som ett
resultat av forskning inom detaljhandeln. Det ar d&ven inom denna bransch som begreppet till stor del
har tydliggjorts och kontextualiserats. Utifran vad vi har kunnat se har begreppet inte tidigare
studerats ur ett turismperspektiv. Overgripande innebar multikanaler att verksamheter bor forhalla
sig till att internet tar storre plats, vilket leder till att foretag bade kan och behover erbjuda sina
tjanster eller produkter genom flera olika kanaler for att kunna méta kundens behov (Schoenbachler
& Gordon: 2002: 42). Baal och Dach (2005: 77) tydliggor hur ett 6kat internetanvandande fortsatt
leder till att multikanaler forvantas 6ka. Baal och Dach (2005: 79) forklarar fortsattningsvis att
internet idag ses som en mycket effektiv kalla nar det kommer till informationspridning, eftersom
det har mojliggjort att information kan distribueras mer effektivt &n vad som ar mojligt med enbart
fysiska kanaler. Meuter et al. (2003: 905) menar att dven da en kund kan se SST-baserade tjanster
som vardefulla, maste foretaget trots detta erbjuda alternativa tjanster, eftersom inte alla kunder
kommer vara intresserade av att anvanda sig av enbart SST. Genom att erbjuda kunder att pa flera
satt kunna ta del av en tjanst, kan kunden pa sa vis valja den typ av tjanst som passar denne béast
(ibid.). Utifran ett turismperspektiv visar tidigare forskning att turister valjer att inhdmta information
innan en resa eller besok genom flera olika onlinekallor for att tillgodose individuella behov (No &
Kim 2015: 565). Det blir darfor relevant att med hjéalp av detta begrepp tydliggora hur internets
framvaxt har satt en Okad press pa producenter och aktérer inom turismbranschen att finnas
tillgangliga genom flera olika kanaler. Detta for att kunna mota olika kundgrupper samt for att kunna
erbjuda en attraktiv tjanst.

En modell som kan anvandas vid utformandet av multikanaler & multichannel customer management
(harefter multikanalshantering, egen Overséttning) som bland annat handlar om att samordna och
utvardera olika slags kanaler for att pa sa satt 0ka vardet for kunderna (Neslin, Grewal, Leghorn,
Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef 2006: 96). For att kunna ta beslut om hur kanaler pa ett
effektivt satt ska utvecklas, kan det vara vardefullt for ansvariga att géra en analys kring foretagets
kunder samt utveckla en multikanalstrategi (ibid.). En multikanalsstrategi grundar sig ofta bland
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annat i en 6nskan om ekonomisk effektivitet och i att 6ka kundndjdheten (Neslin & Shankar 2009:
72). Ramaswamy och Prahald (2004: 42) forklarar att flera olika kanaler kan leda till flera olika
upplevelser hos kunden, vilket gor att kvaliteten mellan de olika kanalerna maste vara
overensstammande, vilket ar en stor utmaning. For att pa ett effektivt satt kunna utveckla ett okat
antal kanaler ar det darmed viktigt att kunna skapa sig en uppfattning bade om vilka ens kunder &r
samt vad de efterfragar. Detta kan saledes kopplas samman med tidigare perspektiv gallande vérde
som vill forklara hur viktigt det & med dialog med kunden eftersom vérde, som tidigare namnt,

samskapas och sker genom interaktion mellan foretag och kund.

I en omgivning som &r dynamisk och som mojliggor att kunder kan inhamta information fran en
mangd olika kallor, har forskning kommit fram till att turistbyran har som syfte att sakerstalla att den
information som kunden tillskansat sig faktiskt stimmer. Vi kommer i foljande avsnitt darmed
forklara hur turistbyran kan fungera som en trovardig kalla till andra informationskanaler.

2.5 En trovardig kalla i ett standigt informationsflode

I Hobbins sammanstéllning av olika studier i Queensland 1999, menar hon att turistens mojlighet att
erhalla information utanfor turistoyrans oppettider ar betydelsefull, eftersom de turister som
ankommer till destinationen utanfor turistbyrans ppettider behdver fa méjlighet till information om
boende och restauranger. Finns inte denna information tillganglig, kan turister valja att stanna farre
timmar eller inte besoka staden alls (Hobbin 1999: 394). Att denna typ av information finns
tillganglig genom digitala kanaler, utanfor turistbyrans Oppettider, ar idag en naturlig del av de
informationstjanster som erbjuds. Att enbart erbjuda turistinformation utan nagon mojlighet till
mansklig interaktion, kan dock bli problematiskt. Nar en turist séker efter information pa internet gar
denne miste om vad Wong och McKercher (2011: 495f.) menar &r en central arbetsuppgift for
turistbyrans personal, namligen formagan att kunna filtrera bland den stora mangd information som
finns tillganglig och skréaddarsy denna efter kundens behov. Tas méjligheten till ménsklig interaktion
bort, begransas darmed turistens mojlighet till att filtrera bland den oéndliga tillgang till information
som finns tillganglig via digitala kanaler. Lyu och Hwang (2015: 61) menar att turister numera i allt
storre utstrackning har borjat anvanda sig av turistbyrans personal, sa kallade klassiska
kunskapsformedlare, for att avgora kvaliteten och trovardigheten av den information som redan
inforskaffats innan resan. Denna forandring tydliggor turistbyrans nya roll i ett samhalle dar

information idag finns tillgangligt pa ett helt annat sétt &n tidigare. Lyu och Hwangs (2015: 61) studie
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visar att traditionella turistbyraer fortfarande ar viktiga marknadsforingskanaler som spelar en viktig
roll i att avgora kvaliteten pa sina kunders upplevelser.
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3. Metod

| metodavsnittet redogdr vi for det tillvagagangssatt som anvants for att samla in uppsatsens
empiriska material. Inledningsvis presenteras metodologiska utgangspunkter samt val av metod. Vi
redogor aven for vart urval av intervjupersoner. Avslutningsvis reflekterar vi kring studiens

hallbarhet samt de etiska aspekter som bor tas hansyn till i forskningsstudier.
3.1 Metodologiska utgangspunkter

| denna studie har fokus legat pa att forsta och tolka intervjupersonernas uppfattningar och asikter
om hur de menar att de skapar varde och hur stor del sjalvbetjaningsteknologi skall ha i detta, vilket
gjorde att en kunskapsuppfattning likt den hermeneutiska anvandes (jfr Bryman 2011: 30f.). Bryman
(2011: 507f.) menar att utifran den hermeneutiska kunskapsteorin ligger inte fokus pa att soka efter
absoluta sanningar, nagot som inte heller har varit syftet med denna studie. Vi har vidare haft en
ontologisk standpunkt som betraktas som konstruktionistisk. | linje med Brymans (2011: 37)
redogorelse for den konstruktionistiska standpunkten, har vi under uppsatsprocessen sett pa
verkligheten som socialt konstruerad och som sténdigt fordnderlig snarare an existentiell och
oberoende av sociala aktdrer. Vi menar darmed att intervjupersonerna tolkar och forhaller sig till
begreppet vérde i relation till sjalvbetjaningsteknologi i samspel med sin omgivning, och att dessa
tolkningar inte ar definitiva utan kan fordndras med tiden. | uppsatsen har vi dven véxlat mellan
induktion och deduktion. Vi har dérmed anvant oss av generella teorier om vérde och
sjalvbetjaningsteknologi for att forsta det empiriska material vi samlat in, men samtidigt varit 6ppna
for att det empiriska materialet dven kan komma att férandra och specificera dessa teorier (jfr Ahrne
& Svensson 2008: 218f.).

3.2 Val av forskningsmetod

Da vi har utgatt fran ett hermeneutiskt och konstruktionistiskt perspektiv under studiens forlopp har
det, i enlighet med Bryman (2011: 40), aven tett sig lampligt att utga fran en kvalitativ metod. Vart
val av en kvalitativ metod har dven grundat sig i en vilja att synliggdra varderingar och meningar,
nagot som kan vara problematiskt att géra genom en kvantitativ metod, vilket ar alternativet till ett
kvalitativt metodval. Vi har saledes varit intresserade av att fa fram ord och meningar som skapar
betydelse snarare an att fa fram siffror (jfr Ryen 2004: 15f.). Alvehus (2013: 22f.) menar att den
kvalitativa metoden ofta hor ihop med tolkning, vilket &r ett centralt tema i var studie. Studien har
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alltsa fokuserat pa att tolka intervjupersonernas ord och meningar genom kvalitativa intervjuer, vilket
ar ett vanligt forekommande tillvagagangssatt inom den kvalitativa metoden (Bryman 2011: 340).

3.2.1 Semistrukturerade intervjuer

Enligt Ryen (2004: 15) ar intervjun en central metod inom den kvalitativa forskningen. Intervjuer ar
dessutom den vanligaste forskningsmetoden inom kvalitativ inriktning eftersom det mojliggor en
atkomst av individers subjektiva upplevelser och asikter (Ahrne & Svensson 2015: 34), nagot som
vi &mnat gora i denna studie. Genom att genomfora de kvalitativa intervjuerna semistrukturerat, i
form av ett antal Oppna fragor utifrdn uppsatsens problemformulering (Se bilaga 1), okade
flexibiliteten vilket resulterade i ett djupt och innehallsrikt material (jfr Bryman 2011: 350).
Dessutom mojliggjorde det semistrukturerade upplagget att vi kunde anpassa fragorna och den
ordningen vi stallde dem i utefter hur samtalen utvecklades (jfr Ahrne & Svensson 2015: 38). Tanken
var att detta upplagg skulle mojliggora spontanitet, reflektion och fordjupning av frdgor och
resonemang (jfr Ryen 2004: 11). Intervjuguiden utformades utefter ett kvalitativt forhallningssatt
och anvandes dven som ett hjalpmedel for att vi som intervjuare skulle halla oss till &mnet och for
att sakerstalla att inga fragor forbisags. Fragorna var relativt omfattande med tydliga teman utifran
litteratur som ber6r bade varde och sjalvbetjaningsteknologi, och formulerades pa ett sadant vis att
de skulle mojliggora att vi erholl ett sa innehallsrikt material som mojligt. For att fa en djupare
forstaelse for vara intervjupersoners verksamheter stdlldes aven fragor kring dessa. Nar
intervjuguiden togs fram utformades den pa ett satt sd att var intervju skulle innefatta en
inledningsfas, en huvudfas och en avslutningsfas (Ryen 2004: 48ff.). Intervjuguiden anpassades infor
varje intervju och ett fatal fragor lades till eller togs bort, beroende pa vilken destination
intervjupersonen representerade. Denna anpassning gjordes for att sékerstalla att vi skulle erhalla just
ett sa innehallsrikt material som mojligt. Efter varje tillfalle utvarderade vi dven hur vi tyckte att
fragorna hade fungerat i den specifika intervjun, och diskuterade kring om vi behévde omformulera

dem infér kommande intervjuer.

3.2.2 Genomfdrande av intervjuer

| denna studie genomfordes atta intervjuer som varierade i langd och varade mellan 50 och 73
minuter. Bada uppsatsforfattarna var aktiva under intervjuerna genom att en stéllde fragor och den
andre antecknade de reflektioner som uppkom under intervjuns forlopp. Tva av intervjuerna
genomfordes pa telefon och spelades in via mobil fran telefonens hogtalare. En av oss stéllde dven

da fragor och den andra antecknade i punktform vad som sades. Pa grund av avsaknad av fysisk
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interaktion fanns det en risk att samtalet inte skulle bli lika avslappnat och att vi darmed inte skulle
kunna fa det djup pa intervjun som vi hoppades fa. Vi fick darfor forbereda oss extra noggrant infor
telefonintervjuerna och sékerstalla att vi gjorde vad vi kunde for att fa ett sa tillforlitligt material som
mojligt. Vi valde anda, trots de brister som materialet kunde fa, att genomfora telefonintervjuerna
och att anvanda materialet i uppsatsen da vi ansag att intervjupersonerna bidrog med intressanta
reflektioner och perspektiv till studien.

Vi hade fran borjan som avsikt att utféra en pilotintervju for att testa de intervjuer som skulle ligga
till grund for var analys, detta for att sakerstélla att intervjufragorna fungerade pa ett tillfredsstallande
satt och for att bli sakrare i vara roller som intervjuare. Vi utférde dock aldrig nagon pilotintervju da
vi ansag att de intervjupersoner vi fick tillgang till var sa pass viktiga for var studie att vi inte hade
mojlighet att valja bort ndgon utav dessa. Bryman (2011: 259) menar att pilotstudie inte heller bor
goras med personer som ingar i ens urval. Efter varje intervju dgnade vi istallet tid till reflektion.
Detta gjordes dels for att skapa oss en uppfattning om vi hade tolkat svaren pa ett likartat satt, dels
for att utvardera vara prestationer under sjalva intervjun for att saledes mojliggora bade battre teknik
och béattre utformade fragor som kunde fanga intressanta svar. Vi markte darfor att vi blev mer
bekvama och sakrare pa intervjutekniken ju mer vi fick 6va. Ju fler intervjuer som genomférdes desto
mer medvetna blev vi dven kring vilka delar som eventuellt kunde vara kénsliga for
intervjupersonerna, vilket gjorde att vi kunde formulera oss pa ett satt som mojliggjorde en mer

lattsam och avslappnad stdmning.
3.3 Urval

I var studie fick forskningsfragan styra vilken grupp av manniskor som skulle intervjuas (Jfr Ahrne
& Svensson 2015: 39). Intervjupersonerna, som bestod av ansvariga for turistbyraer och
turistinformation pa olika destinationer i sodra Sverige, kontaktades via e-post genom ett malinriktat
urval for att vi pa sa satt skulle komma i kontakt med de personer vars tolkningar och uppfattningar
ansags relevanta for studien. De intervjupersoner som kontaktades representerar destinationer som
har kvar sin fysiska turistbyra samt destinationer som har avvecklat sin turistoyra. De hade aven,
utifran var forforstaelse, olika uppfattningar om hur stor roll sjalvbetjaningsteknologi ska fa ta i
destinationernas tjanstetutbud. Dessa personer kunde saledes utgora en lamplig utgangspunkt for
studien. Med detta sagt var mojligheten god att vi skulle fa skilda uppfattningar och perspektiv som
var intressanta och relevanta att jamféra. Samtliga intervjupersoner var val insatta i den dagliga

verksamheten och i organisationens utformning, pa sa sétt fick vi en 6vergripande forstaelse for hur
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varje destination sag pa respektive verksamhets utveckling. Den geografiska narheten till
intervjupersonerna spelade &dven roll for vilka personer som vi valde att kontakta. Eftersom
uppsatsarbetet var tidsbegrénsat behdvde vi ha narhet till de individer som skulle intervjuas. Vi erhéll
intervjupersonernas kontaktuppgifter genom de olika destinationernas hemsidor. Dérefter
kontaktades sedan respektive intervjuperson separat dar vi klart och tydligt forklarade vilka vi var,
vad vi ville undersoka och vad syftet var med var studie. De fysiska intervjuerna dgde rum pa
intervjupersonernas kontor eller i ett konferensrum. Att genomfora intervjuerna i intervjupersonernas
naturliga miljo, dar dessa kande sig val hemmastadda, sdgs som en fordel i att erhalla ett avslappnat
mote. Det genomfordes aven tva telefonintervjuer dér intervjupersonerna satt pa sina kontor och vi

var lokaliserade i Lund.

3.3.1 Kortare presentation av intervjupersoner

Intervju 1 (2017-04-24). Lisa, destination A. Intervjun varade i 63 minuter och dgde rum i ett

konferensrum pa den avdelning dar Lisa arbetar.

Intervju 2 (2017-04-25). Monica, destination B. Intervjun varade i 53 minuter och &gde rum i ett

konferensrum i anslutning till Monicas kontor.

Intervju 3 (2017-04-25). Hanna, destination C. Intervjun varade i 73 minuter och dgde rum i ett

konferensrum pa den avdelning dar Hanna arbetar.

Intervju 4 (2017-04-26). Louise, destination D. Intervjun varade i 63 minuter och dgde rum i ett
personalrum i pa Louise arbetsplats.

Intervju 5 (2017-04-26). Karin, destination E. Intervjun varade i 72 minuter och dgde rum pa Karins
kontor.

Intervju 6 (2017-04-28). Charlie, destination F. Intervjun varade i 65 minuter via telefon dér

intervjupersonen satt pa sitt kontor och vi satt i Lund.

Intervju 7 (2017-05-05). Emma, destination G. Intervjun varade i 53 minuter och dgde rum i ett

konferensrum pa Emmas arbetsplats.
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Intervju 8 (2017-05-11). Jenny, destination H. Intervjun varade i 50 minuter via telefon dar

intervjupersonen satt pa sitt kontor och vi satt i Lund.

3.4 Studiens trovardighet

Begrepp som validitet och reliabilitet finns for att kunna sékerstélla att en studie, frdmst med
kvantitativ inriktning, haller god kvalitet (Bryman 2011: 351). Da var studie ar av en kvalitativ
karaktér, finns det istéllet andra begrepp som battre lampar sig for en kvalitativ forskningsmetod och
som vi har tagit hansyn till for att halla en god kvalitet i studien. For att kunna faststélla att en
kvalitativ studie haller en god kvalitet har Guba & Lincoln (1994) (i Bryman 2011: 353) tagit fram
kriterier som tillforlitlighet och &kthet. Dessa begrepp bestar av fyra delkriterier; trovardighet,
overforbarhet, palitlighet samt en mojlighet att styrka och konfirmera (Bryman 2011: 354). Vi har
forhallit oss till dessa begrepp genom att vara sa transparenta som majligt gentemot vara
intervjuobjekt genom att vara tydliga med uppsatsens syfte och anvandningsomrade. | enlighet med
Bryman (2011: 355) anser vi att trovardigheten for en studie dkar om de som studerats har fatt
bekrafta att den sociala verklighet som uppfattats faktiskt stammer. Genomgaende i uppsatsen har
det pavisats en hog palitlighet for uppsatsens studie da vi for lasaren 6ppet redogjort for de olika
delarna i var forskningsprocess. Precis som Bryman (2011: 355) tydliggor, har vi bland annat
tillgangliggjort var problemformulering, vara val av intervjupersoner och var empiri vilket i sin tur
paverkar palitligheten. Vi ar medvetna om att denna studie inte gar att generalisera pa sa vis att
studien inte kommer kunna representera en hel bransch, vilket inte heller har varit var avsikt.
Avsikten var snarare att mojliggéra en djupare forstaelse for den diskrepans som vi tyckte existerade
mellan olika destinationers tjansteutbud, och som vi antog berodde pa att synen pa
vardeskapandeprocessen skiljde sig at bland aktorerna.

Studien har foljaktligen agt rum pa en begransad geografisk yta i sodra Sverige vilket innebér att vi
tagit del av just dessa personers varldshilder och uppfattningar. Vi ar sdledes medvetna om att
resultatet hade kunnat se annorlunda ut om andra personer intervjuats. Enligt Ahrne och Svensson
(2015: 42) bor minst sex personer intervjuas ur en viss grupp for att sékerstalla att materialet ar
oberoende av enskilda personers personliga asikter om ett visst fenomen. For att fa representativitet
i kvalitativa intervjuer talar man om att uppna empirisk mattnad (Ahrne & Svensson 2015: 42). Efter
att vi genomfort sex intervjuer upplevde vi en upprepning av intervjupersonernas svar och asikter

om véardeskapande och sjalvbetjaningsteknologi. Vi genomférde ytterligare tva intervjuer for att
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sakerstalla att vi inte skulle ga miste om ny kunskap. Efter varje intervju reflekterade vi kring den
kunskap vi erhallit, vilket saledes hjalpte oss att avgora nar materialet hade blivit mattat (jfr Ahrne
& Svensson 2015: 42). Efter atta intervjuer ansag vi dock att vi hade uppnatt empirisk méattnad och

att vi inte erholl nagra nya perspektiv inom den region vi valt att studera.

3.5 Etiska 6vervaganden

Denna studie har genomforts med en medvetenhet om de etiska principer som finns inom
forskningsvarlden. Utgangspunkten har varit att folja de etiska principer som Bryman (2011: 131f.)
bendmner som informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, nyttjandekravet. Som
tidigare ndmnt redogjorde vi for uppsatsens syfte redan under den initiala kontakten via e-post, detta
for att intervjupersonerna skulle bli medvetna om hur empirin i slutdndan skulle anvandas. Vid
intervjutillfallena upprepades syftet aterigen. Detta for att sakerstalla att intervjupersonen uppfattat
vad vi hade for avsikt att undersoka. Vi berattade aven att intervjupersonen i fraga kunde vélja att
inte svara om det var nagon fraga som ansags kanslig. Denna transparens kunde pa sa satt hjalpa
potentiella intervjupersoner att vélja ifall de ville delta eller ej. Deltagandet i studien var helt frivilligt
och efter varje intervju gav vi intervjupersonen mojligheten till att dra tillbaka intervjun. I slutet av
intervjun forklarade vi dven att intervjupersonens tilltalsnamn kunde ersattas med ett fiktivt om sa
onskades. Samtliga intervjupersoner hévdade att det var okej att vi anvande deras riktiga tilltalsnamn
i studien. Men nér vi stallde fragan angaende mojligheten till anonymitet markte vi &nda av en viss
tveksambhet, vilket gjorde att vi trots allt valde att anonymisera samtliga intervjupersoner. Materialet
spelades in fran tva mobiler och skyddas numera med pinkodslas for att sakerstélla att obehoriga inte
far tillgang till materialet. Vi har aven forklarat for intervjupersonerna att de ska fa ta del av uppsatsen
nar denna ar godkand. En av vara intervjupersoner bad ocksa om att fa godkanna de eventuella citat

som hen uttryckt som eventuellt skulle fa ta plats i uppsatsen, vilket vi godkéande.

3.6 Litteraturinsamling

Tidigt i uppsatsprocessen bestamde vi oss for att utga ifran begreppet varde da vi tyckte oss kunna
se att turismutvecklare har olika uppfattningar om vad som kan genererar varde for deras kunder. Vi
anvande oss darfor av begrepp som value, value co-creation vid vara forsta litteratursokningar. Det
har gjorts en mangd forskning om vardebegreppet, vilket har gjort det svart att fa en 6versikt dver
tidigare forskning. Vi lyckades anda identifiera de mest centrala teoretikerna inom amnet och vi
anvénde oss i stor utstrackning av de initialt funna artiklarna for att sedan anvénda deras referenslistor

for att hitta fortsatta kallor. Eftersom vi aven kunde se att manga destinationer idag i viss man valjer
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att digitalisera sina informationstjanster blev dven digitalization ett relevant sokord. Genom litteratur
som berorde digitalisering fann vi begreppet self-service technologies, ett begrepp vi ansag vara
applicerbart pa var studie. Dérefter kombinerades begreppet self-service technologies och value i
olika konstellationer for att saledes undersoka om litteraturen namner dessa begrepp ihop. Da
turistbyraer och turistinformation utgor en central del i studien anvandes dven detta begrepp i var
litteratursokning. Vi upptackte dven att turistbyraer tycks ha flera olika benamningar, vilket har lett
till att vi anvént oss av bland annat tourist information, tourist information centers, visitor
information centers i var litteratursokning. Vi har dven kombinerat dessa sokningar med begreppet
value. Efter att vi samlat in var empiri forstod vi ocksa att tillganglighet och att kunna na ut till sina
kunder genom olika kanaler &r centralt inom turismen Vi fortsatte saledes var litteratursokning aven
efter var empiriinsamling for att hitta begrepp och teorier som ber6rde just vikten av att finnas
tillganglig som ett resultat av ett allt mer digitaliserat samhalle. Det var da vi kom i kontakt med
begreppet multiple channel shopping och genom litteratur som berérde detta &ven multi channel
customer management. Vid sOkandet efter l&mpliga teorier och vetenskapliga artiklar anvéndes
primart Lunds Universitets biblioteks sokmotor LUBsearch, men i viss man dven Google scholar.

Lunds universitets bibliotekskatalog Lovisa anvédndes for att hitta tryckta kallor.

3.7 Tematisering av material

Ahrne och Svensson (2015: 220) menar att empirimaterialet maste sorteras for att skapa
overskadlighet och ordning. Vi borjade darfor med att transkribera materialet och darefter skriva ut
vara intervjuer. Vi anvande oss sedan av markeringspennor i olika farger for att dela upp materialet
i teman och for att pa sa vis markera citat som vi ansag vara relevanta och anvéandbara i var fortsatta
analys. De tre teman som materialet delades in i var vérde och véardeskapande,
sjalvbetjaningsteknologi samt attityd till digitalisering och dvriga amnen som aterkom i flera av vara
intervjuer. Denna tematisering gav oss struktur i en stor mangd empiriskt material, underlattade var
fortsatta analys samt sakerstallde att vi holl oss till uppsatsens syfte och fragestéllningar. Vi var
emellertid 6ppna for att fynd i empirin skulle kunna revidera vart syfte och vara fragestéllningar
under analysarbetet (jfr Ahrne & Svensson 2015: 221).

Da det finns begransat med forskning om hur turismutvecklare forstar begreppet varde kopplat till
sina verksamheter, ansag vi det var relevant att ha en sa omfattande empiri-presentation som mojligt
inom ramen for uppsatsens syfte. Detta leder foljaktligen till att vissa avsnitt i den fortsatta analysen
ar empiriskt omfattande. Detta har saledes varit ett medvetet val.
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4 Analys - Teori och empiri knyts samman

Detta avsnitt utgor uppsatsens analys. | analysen presenteras var insamlade empiri som parallellt
knyts samman med de tidigare presenterade teorierna. Detta gors for att kunna besvara uppsatsens
syfte och tillhdrande fragestallningar. Inledningsvis presenteras olika anledningar till att turistoyran
avvecklats eller behallits. Darefter tydliggors de skilda samt likartade asikter som tycks finnas
angaende vad som ar vardefullt for kunden. | analysdelen pavisas aven hur val aktorernas
vardeskapande stammer 6verens med vad teorin sdger om hur varde skapas. Slutligen beskrivs de

utmaningar en digitaliserad utveckling tycks ha medfort.

FoOr att underlatta for lasaren vill vi nu poéngtera att intervjupersonerna Charlie, Jenny, Karin och
Monica representerar destinationer dar den fysiska turistoyran fortfarande finns kvar.
Intervjupersonerna Emma, Hanna, Lisa och Louise representerar i sin tur destinationer dar den

fysiska turistbyran har avvecklats.

4.1 Turistbyran - en minskad efterfragan men ett annat varde

Turistbyraer har sedan lange haft en central roll i att marknadsfora en stad eller region och formedla
information till besokare om stadens aktiviteter och boende (Pearce 2004: 8f.). Digitaliseringens
framvéaxt har emellertid lett till att turister idag kan tillskansa sig information genom digitala kanaler,
sd som SST-baserade tjanster, vilket i sin tur har lett till att efterfragan pa turistoyrans tjanster tycks
ha minskat (Lyu och Hwang 2015: 61). Den minskade -efterfrigan péa turistbyrans
informationstjanster tycks dven vara nagot som majoriteten av vara intervjupersoner markt av
(Intervju Charlie; Emma; Hanna; Jenny; Lisa; Louise; Monica) och nagot som har lett till att allt fler
destinationer tycks ifragasatta om turistbyran i sin ursprungsform fortfarande kan erbjuda tjanster

som uppfattas som vardefulla av turisten.

« /---/ Det spelade ju ingen roll hur duktiga vi var pa det nar fragorna inte kom till oss. Utan vi borjade
liksom se att folk valjer ju andra kanaler och s var det ju under ett par, tre &r da vi verkligen sag detta och
da vi stétte och bl6tte. Vad gor vi med turistbyrdn? (Intervju Hanna)

Ovanstaende citat visar pa hur Hanna (Intervju) resonerade kring turistbyrans existens innan de till
slut valde att lagga ner turistbyran, detta gjordes for att de sag en tydlig minskning i antalet besokare.
Hon berattar dven att hon som tidigare platschef for turistbyran innan turistbyran avvecklades,

satsade pa att utbilda turistbyrans personal i destinationsforsaljning for att fanga upp de turister som
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besokte dem pa ett battre satt. Hanna (Intervju) menar att hon slutligen insdg att det inte spelade
nagon roll hur duktiga de var pa att svara pa fragor eller sélja in destinationen, da efterfragan av en
fysisk turistbyrd inte langre tycktes finnas. Ovriga intervjupersoner som tillnér destinationer som
avvecklat sina turistbyraer (Intervju Emma; Lisa; Louise), ger liknande beskrivningar om hur
nedlaggningen av den fysiska turistbyran sett ut. Intervjupersonerna menar att det blir svart for
turistbyrans personal att paverka besokarnas beteende i en positiv riktning nar turisterna inte langre
kommer dit. Det tycks bland de intervjupersoner som representerar destinationer som har avvecklat
turistbyran, saledes finnas en uppfattning om att turistbyrans ursprungliga syfte som handlar om att
paverka turistens resebeteende positivt, inte langre ar nagot som en fysisk turistbyra kan mojliggora
(jfr Fesenmaier, Vogt, & Stewart 1993).

Aven majoriteten av de intervjupersoner som har kvar sin turistbyrd (Intervju Charlie; Jenny;
Monica) ar tveksamma till om turistbyran rent fysiskt kommer att finnas kvar i framtiden, dven om
de anser att turistbyran faktiskt har ett varde idag. Monica (Intervju) uttrycker sig pa foljande vis:

/---/ jag tror ju att antal besokare gar ner och att folk ar mer pa sina mobiler, men nej, &n sa lange ser vi ett
behov men om fem ar kanske det ser annorlunda ut, om tva ar till och med ocksa.

Det tycks salunda aven finnas tvivel pa turistbyrans framtida roll dven bland de destinationer som
har kvar sina turistbyraer, da turistbyrans resurser inte alltid langre tycks anvandas effektivt. Att
turistbyraernas tjanster inte efterfragas i samma utstrackning av turister som tidigare, verkar aven det
vara en samstammig uppfattning. Vissa intervjupersoner (Jenny; Lisa) havdar dock att turistbyran
har fatt en annan roll idag, vilket Jenny (Intervju) tydliggor genom féljande citat:
Syftet med var turistbyré har forandrats, bara under de senaste fem till sju &ren. Tidigare sa var det valdigt
mycket en plats dit oerhdrt manga besékare kom for att hamta broschyrmaterial och kartor, fa svar pa sina
fragor; “var ska vi dta?”,” vad ska vi gora?” och “hur hittar jag végen till olika saker?” Men ocksa for att
fa hjalp med att boka boende och olika aktiviteter /---/. Idag kommer besokarna i valdigt stor utstrackning

for att f4 vara rekommendationer. “Vi viljer mellan de hér tre olika caféerna, vilket tycker ni att vi ska
aka till?” “Eller vilket av de har tre har storst utbud av gluten?”

De senaste trenderna inom informationsteknologin har gjort det mojligt att automatisera allt fler
processer som tidigare utforts av manniskor (Arafia et al. 2016: 765), vilket aven gor att turistbyrans
ursprungliga syfte har borjat ifragasattas (Lyu & Hwang 2015: 55). Ett liknande ifragasattande ser
vi alltsa hos flera av vara intervjupersoner. Jenny (Intervju) menar att hon sett en forandring gallande
turistbyrans ursprungliga roll de senaste fem till sju aren i samband med att digitaliseringen har fatt
en storre roll i samhéllet. Hon beskriver hur turister tidigare har kommit till destinationen som

“blanka blad” utan information, medan hon forklarar att hon och hennes personal numera ser det som
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att turister redan varit pa den platsen de &mnar att bestka, eftersom dessa redan tagit del av platsen
online genom olika digitala kanaler (Intervju, Jenny). Turistbyrans roll som handlar om att ge
kostnadsfri information till turister om platsens aktiviteter och boende (Pearce 2004: 8f.), tycks alltsa
inte langre leva kvar. | dagslaget behover turisterna snarare hjélp att salla bland den information de
redan tagit del av online, nagot som Lyu och Hwang (2015: 61) menar uppstar nar besokare kanner
sig osdkra kring den information de fatt via digitala kanaler. Bestkare tenderar alltsa att soka hjalp
hos turistbyrans personal for att bekréfta kvaliteten och tillforlitligheten pa den turistinformation de
redan fatt via andra kanaler (ibid.). De som har kvar sin fysiska turistbyra (Intervju Charlie; Jenny;
Karin; Monica) menar till mangt och mycket att deras funktion till stor del handlar just om att kunna

bekrafta den information som turisterna redan tillskansat sig. Karin (Intervju) menar att:

Till viss del vill man &t vad de lokala och kommentarerna men sen vill man anda, upplever vi det som
iallafall, ha tryggheten i att ja men det hér var ju typ “approved by” turistbyran.

Karin (Intervju) tydliggér genom ovanstaende citat att turister idag ar ute efter att bekrafta den
information de fatt genom andra kanaler i hogre grad an tidigare, vilket betyder att det fortfarande
tycks finnas ett varde i den fysiska turistbyrans existerar. Hon ser det darfor som vardefullt att genom
turistbyrans kunna stodja kunden och ge denna typ av bekréftelse (Intervju Karin). Det finns dock en
stor utmaning med turistbyrans forandrade roll da det forvantas att personalen kan dela med sig av
sina mer personliga rekommendationer och att de samtidigt ar extremt pélasta (Intervju Karin). Karin
(Intervju) havdar att turistoyran spelar en viktig roll i att ge bes6karna en upplevelse av hog kvalitet
(jfr Lyu & Hwang 2015: 61), vilket gor att de forsoker stodja kunden pa bésta satt genom att vara
palasta och engagerade gentemot turistbyrans besckare.

4.2 Det gar inte att blunda for uppdraget

Turistbyrdernas utformande och tjansteerbjudande tycks, utifran den information vi fatt genom
intervjuerna, variera fran destination till destination. Vi kan &ven se en tydlig skillnad vad galler
verksamhetens syfte och uppdrag bland de destinationer som har valt att stinga ner den fysiska
turistbyran, kontra de som véljer att ha kvar turistbyran i sin fysiska form. Charlie (Intervju)

exemplifierar detta i var intervju dar hen forklarar att:

/---/ man kan inte jamfora rakt av, alltsd “de hér har turistbyrd och de ténker sa och sé hér tinker dem déar”.
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Utan man maste komma ihdg att hur ser uppdragen ut? Det ar egentligen det som sarskiljer.

Charlie (Intervju) menar foljaktligen att bolagsdirektiven och uppdragen som turismverksamheten
har blivit tilldelad, paverkar hur verksamheternas informationstjanster utformas. Hen berattar ocksa
att de pa turistbyran i dagslaget skoter biljettforsaljning infor lokala evenemang och events vilket
leder till manga besok, bade fran turister men &dven fran lokala invanare (Intervju Charlie). Karin
(Intervju) forklarar att dven deras turistbyra har biljettforsaljning och att hon ser det som mycket
lyckosamt da detta lockar dit mycket folk, vilket gor att de dven far en bra kontakt med de lokala
invanarna. Karin (Intervju) menar fortsattningsvis att stadens invanare ar deras basta ambassadorer
och tréaffar inte Karin och hennes kollegor turisterna via turistbyran sa gér de mojligtvis det genom
lokalinvanarna. Detta ser hon som en fantastisk maéjlighet dd hon menar att det kan skapa
synergieffekter (Intervju Karin). Liknande biljettforsaljning har dven turistbyraerna som Monica och

Jenny representerar. Jenny (Intervju) menar att:

Sa lange ingen annan vill ha det uppdraget sa har vi det har som en service for lokalbefolkningen men
ocksa for vara besokare. For vi vet att nar man kommer in hit och koper en biljett sa upptacker man ocksa
en liten flyer fran ett galleri eller ett bes6ksmal. Och da inspirerar man med sitt besok har till ytterligare
besok i regionen.

Jenny (Intervju) menar saledes att biljettforsaljning kan ge ringar pa vattnet da besokare genom ett
biljettkdp rakar fa syn pa nagot annat intressant vid sitt besok pa turistbyran, och saledes spendera
ytterligare pengar och stanna langre i regionen. Pa sa vis anses biljettforsaljning genom turistbyran
vara vardefullt for sa val kunden som turismutvecklingen i stort. Detta visar ocksa pa att destinationer
som erbjuder biljettforsaljning i viss man kan lyckas behalla det syfte som turistbyraer enligt teorin
har (jfr Hobbin 1999; Tierney 1993). Hanna (Intervju) daremot, refererar till biljettforséljning som
konstgjord andning, och har saledes inte alls samma uppfattning om turistbyrans roll. Hon menar att
nar destinationer ser att besoken pd turistbyrdn minskar, forsoker de motivera att turistbyran ska fa
fortsatta existera genom att utveckla en diversehandel och plocka in sidoverksamheter (Intervju
Hanna). Hanna (Intervju) anser alltsa inte att turistbyrans uppdrag ska handla om att erbjuda tjanster
som direkt gynnar de lokala invanarna. Aven Emma (Intervju) forklarar i féljande citat att deras

uppdrag inte inkluderar att ge service till invanarna:

/---/ och da kénde jag att, ja det &r jattetrevligt att vi gor det har, men &r det detta som &r vart uppdrag
egentligen? Nej det ar det inte. Det star ingenstans att vi ska serva invanarna med detta.
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Flera av vara intervjupersoner (Intervju Charlie, Hanna; Karin; Louise) ser alltsa att majoriteten av
turistbyrans besokare i dagslaget bestar av lokalinvanare. Ifall detta ses som nagot positivt och
vardefullt verkar till viss man bero pa ens politiska uppdrag och hur detta tolkas av destinationens
turismutvecklare. Charlie (Intervju) stiller under intervjun en retorisk fraga till oss; “Vad &r en turist
egentligen?”. Hen forklarar fortsattningsvis att de ser de lokala invanarna som potentiella kunder dar
malet ar att fa dem att nyttja den lokala bestksnaringen annu mer (Intervju Charlie). Charlie
(Intervju) menar darfor att deras verksamhet har ett holistiskt uppdrag som riktar sig mot bade
lokalinvanare och besokare, vilket skiljer sig fran manga andra destinationer som enbart ser
besokaren som potentiell kund. Charlie (Intervju) menar alltsa att deras destination inte enbart har
som syfte att se till att turisterna erbjuds nagot vardefullt. Biljettforséljningen kan alltsa ses som ett
vardeforslag dar kunden bjuds in for att interagera med verksamheten (jfr Vargo & Lusch 2014: 71),
vilket leder till att &ven invanarna blir en del av vardeprocessen. Genom att varna om
lokalbefolkningen och se till att dessa trivs, menar Charlie (Intervju) att sannolikheten 6kar att dessa
talar gott om platsen infér vanner och bekanta. Genom att géra invanarna néjda kan pa sa vis aven
fler turister lockas att besoka platsen. Som kontrast till ett sadant uppdrag, verka de destinationer
som avvecklat sin turistbyra istallet enbart se besokarna som kunder, samtidigt som invanarna och
den lokala besoksnaringen far ett storre ansvar i att interagera med turisterna. Detta synsétt som flera
destinationer tycks ha, gar vi gar djupare in pa i nastkommande avsnitt.

4.3 Vem ska sta for den méanskliga interaktionen?

Tierney (1993: 32) havdar att den manskliga faktorn i form av turistbyrans personal &r av stor
betydelse nar turister soker information pa en destination. Nar vi fragar Hanna (Intervju) om hon
anser att det personliga moétet ar av vérde for kunden, svarar hon att det absolut finns ett behov av
mansklig interaktion pa en destination och nagot som de ska ha kvar, aven da turistbyran avvecklats.
Hennes resonemang 6verensstaimmer dock inte med tidigare forskning som antyder att det ménskliga
motet genom turistbyrans personal ar ett viktigt inslag vid turisters informationssokande. Detta

tydliggors genom féljande citat:

Sa det hér personliga métet, ja det finns fortfarande ett stort behov av det, och jag sjalv brinner for det
personliga motet. Men jag tror som sagt att det inte behdver vara just vi som moter besdkarna hela tiden.
Utan det har personliga motet sker pa restaurangen, det sker pa besoksmalet, det sker dar jag bor. Och det
ar dar jag tror man ska jobba jattemycket med att fa det att bli riktigt bra (Intervju Hanna).
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Flera intervjupersoner (Emma; Lisa; Louise) resonerar likt Hanna angaende det manskliga motets
betydelse i allmanhet, men anser alltsa inte heller att det behdver vara just turistbyrans personal som
star for den manskliga interaktionen. Intervjupersonerna fran de destinationer dar turistbyran
avvecklats tycks trots allt vara medvetna om det manskliga motets betydelse och véarde for kunden.
Anledningen till att turistbyran avvecklats syftar saledes inte till att ta bort det manskliga métet fran
tjansteerbjudandet, det tycks snarare handla om att det manskliga motet ska fa en allt mer central roll
da de menar att de arbetar for att de skall aga rum fler betydelsefulla méanskliga méten under en och
samma vistelse. Stadens invanare far darfor en mer central funktion vad galler det méanskliga matet,
och delar av den lokala bestksnaringen blir sa kallade info points som utbildas i véardskap och
destinationskunskap for att kunna ge information om populara besoksmal i staden. P& vissa
destinationer bemannas info pointsen av turistbyrans tidigare personal under tidpunkter och perioder
som rent besoksmassigt ar intensiva. Foljande citat tydliggor arbetet med vardskapet:

/---/ s& jobbar vi ju ocksa valdigt mycket med det som vi kallar for det delegerande vardskapet. Det vill

sdga, vi star valdigt mycket for att utbilda andra som moter besokarna. For det ar var filosofi nu, att alla

som moter besokarna ska vara duktiga pa det /---/ att f& dem att bli duktiga pa destinationen. S& nar dom
moter besokarna till staden sa kan de skapa mervarde (Intervju, Hanna).

Den manskliga faktorn i form av en organisations personal anses inom tjansteforskning vara en stor
resurs for en organisation och aven en stor del av den vérdeskapande processen (Eksell 2013: 39),
da personal kan paverka kundens uppfattning om kvaliteten i en tjansteprocess (Gronroos 2008: 73).
Dunne och Barnes (2000: 201) menar att ansvaret, som handlar om att realisera och leverera hela
vardepotentialen for kunden, till stor del ligger pa frontpersonalen, alltsa de anstallda som direkt
moter organisationens eller verksamhetens kunder. Med detta sagt kan det darmed forsvara arbetet
med att skapa varde for kunden pa en destination dar den fysiska turistbyran lagts ned, eftersom
personalen inte langre moter kunden i samma utstrackning. Att mota kunden dar den &r genom att
utbilda besoksnaringen i véardskap, och till viss del sjalva mota kunden genom info points verkar till
synes vara en god tanke. Fragan ar dock om detta mojliggor att varde skapas for kunden pa ett
tillfredsstallande satt, och om denna utformning &r nagot som kunden uppskattar? Sandstrém et al.
(2008: 113) menar namligen att utan serviceorienterad personal som kan interagera med kunden, blir
det svarare att gora vardeforslag som kan skapa fordelaktiga upplevelser, samtidigt som det dven kan

bli svart att fa en uppfattning om det som erbjuds faktiskt uppskattas av kunden.

Aven om invanarna och representanter frn besoksnaring kan fylla en viktig funktion i att 6verlag

bidra med en positiv bild av en destination, &r fragan om de fullt ut kan ersatta den direkta kontakten
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kunder tidigare har haft med turistbyrans personal. Det tycks pa de destinationer som har avvecklat
sin fysiska turistbyra, finnas en utopisk bild gallande hur invanarna och den lokala beséksnaringen
ska agera goda ambassaddrer gentemot destinationens besodkare. Interaktion ar en vasentlig del av
hela vardeprocessen och samskapandet av varde (Prahald & Ramaswamy 2004: 5). Genom att lagga
en sa stor del av virdeprocessen “utanfor” verksamheten, gar det darfor att anta att det blir svarare
for turismutvecklare att kontrollera vardeprocessen an vad det hade varit om turistbyrans personal

fortfarande stod for interaktionen och darmed var en central del av vardeskapandet.

De intervjupersoner som representerar destinationer som valt att behalla sin turistbyra, menar att det
ar just turistbyrans personal som &r vardefull och menar likt Arafia et al. (2015: 770) att turister,
enligt deras uppfattning, vérderar informationstjanster genom ménskliga interaktioner hégt och att
det manskliga matet ar ett viktigt inslag i turistbyrans utformning. Det verkar dven vara en central
anledning att deras kunder faktiskt beséker dem. Monica (Intervju) poangterar detta, da hon anser att
den egna personalen spelar en central roll i motet. Genom att lagga ner turistbyran och helt lagga
over ansvaret for den manskliga interaktionen pa andra aktorer tror Monica (Intervju) att detta kan
leda till att hon och hennes kollegor tappar kdnnedom om turisterna som hon anser vara viktig vid
utformandet av deras tjanster. Denna instéllning 6verensstammer med det som Vargo och Lusch
(2004: 10) namner vilket handlar om att det just & genom information och kunskap om kunden som
effektiva vardeforslag kan goras. Denna kunskap &r aven nagot som de destinationer som avvecklat
sin turistbyra mister, eftersom kunskapen om kunden i viss man faktiskt gar forlorad genom att den
direkta interaktionen, som namnts, laggs Over pa invanare och andra representanter fran

besoksnaringen.
4.4 P& besokarens villkor, eller?

Gemensamt for de intervjupersoner som representerar verksamheter dar den fysiska turistbyran inte
langre existerar (Intervju Emma; Hanna; Lisa; Louise), ar en samstdmmig uppfattning om att
omorganiseringen faktiskt sker pa besokarens villkor. Intervjupersonerna menar att de tar hansyn tas
till kundens onskemal och att det utvecklas tjanster som bade effektiviserar kundens mojlighet till
informationsinhdmtning, samtidigt som det bidrar till ett 6kat varde for kunden att inte langre behdva

besoka en fysisk plats. Lisa (Intervju) ndmner till exempel féljande:

Alltsa, och vi har kort i diket manga ganger, men, vi har ju insett att vart vardskap som ska vara for alla
som vill ha det, det ska vara pa besokarens villkor, inte pa destination A:s villkor.
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Hanna (Intervju) forklarar ocksa att de pa senare ar, som tidigare namnt, har sett sviktande
besokssiffror till turistbyran och att det har varit utgangspunkten for att de har ifragasatt sitt uppdrag.
Hon menar fortsattningsvis att turistbyran, enligt henne, har tappat sin identitet och att fragor som
”vem finns vi till f6r?” samt “varfor finns vi?” uppstar till foljd av att de kan se att kunderna inte
langre kommer till turistoyrén, utan att de istéllet valjer andra kanaler (Intervju Hanna). Aven Emma
(Intervju) forklarar att de ocksa sett farre besokare pa deras turistoyra och att de genom att
omorganisera sig idag arbetar mer utatriktat, det vill sdga mer utifran kundens behov och utefter

kundens forandrade monster nar det galler att tillskansa sig information.

Aven pa nagra av de destinationer dar turistoyran i sin ursprungsform finns kvar verkar kundernas
behov och 6nskemal beaktas. Karin (Intervju) forklarar att de inte kan se ndgon minskning av antalet
bestkare som ar dar for att fa svar pa turismrelaterade fragor, vilket betyder att de i dagslaget inte
ser nagon anledning att férandra sin verksamhet. De forlitar sig darmed mycket pa statistik och kan
genom bland annat kundndjdhetsindex se att deras kunder éverlag uppskattar deras tjanster, vilket
ocksa anvands som argument for att behalla turistbyran som utgangspunkt for sin verksamhet.
Monica (Intervju) anser att det analoga har sin plats och att hon mérker att det & manga kunder som
kommer in och har synpunkter pa att andra stader stanger ner sina verksamheter. Genom den direkta
kontakten med kunden menar hon fortsattningsvis att det gar att skaffa sig en god uppfattning om
vad kunden faktiskt efterfragar, vilket aven Karin (Intervju) samt Jenny (Intervju) som ocksa
representerar verksamheter dar den fysiska turistbyran finns kvar, &r eniga om. Stravan efter att fa
ké&nnedom om destinationens besokare ligger i linje med vad Arafia et al. (2016: 768) menar ar

grunden for att skapa kundndjdhet, namligen att utforma turistbyraer efter vad kunderna efterfragar.

Utifran vara intervjupersoners resonemang och argument som forklarar hur de ser pa vad som
genererar varde, verkar det sdledes som om att samtliga har ett processuellt perspektiv och en
liknande forstaelse for hur varde skapas. Som tidigare pavisats i teoriavsnittet visar forskningen att
kunden bor vara utgangspunkten nar vardeforslag gors (Vargo & Lusch 2014: 71) och att det darfor
kravs interaktion med kunden for att ta reda pa vad just kunden anser vara vérdefullt (Prahald &
Ramaswamy 2005: 5) Vara intervjupersoner upplevs initialt vara lyhorda da de menar att de lyssnar
till vad deras kunder vill ha och eftersom vérde inte enbart kan bestdmmas av ett foretag eller en
organisation da det &r centrerat till individen och specifika upplevelser (Prahald & Ramaswamy
2004: 137) ar detta viktigt. For att turistbyraer och deras tjanster skall kunna bidra med sa manga
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fordelar som majligt gentemot en destination maste de designas och utformas utefter kundernas
preferenser (Arafa et al. 2016: 764).

Nar vi explicit fragar vara intervjupersoner hur de formar de beslut som ligger till grund for
utvecklingen av deras verksamheter, tydliggors det att de inte har system for att fanga upp deras
kunders asikter om vad de egentligen vardesatter (Intervju Charlie; Emma; Hanna; Karin; Lisa;

Louise; Monica). Karin (Intervju) namner till exempel att:

Vi har inte gjort nagon sadan utvardering eller undersokning, och det &r nagonting vi tankt pa, alltsa nagot
vi kommer att gora. Att, hur ser du pa ditt anvandande av turistoyran i framtiden?

Besluten formas egentligen till viss del pa magkansla och just statistik. Detta tydliggor bland annat
Lisa (Intervju) som niamner att de inte miter s mycket utan att de gar pd magkéinsla och “sé far de
se lite hur det hela landar helt enkelt”. Lisa (Intervju) svarar ocksa pa fragan varfér de lagger ner sin

verksamhet att:

Vi tror att besokarna vill ha nagot annat. Vi tror att inte att besokarna vill ha vart filter, sa ar det. Vi tror
att besokarna vill ha det som &r bortom filtret. Sa tror vi att det ar.

Ovanstaende citat &r ett talande exempel pa hur intervjupersonerna, i detta fall destination A, tycks
ha en uppfattning om vad kunderna vérderar, fast de i sjalva verket faktiskt saknar stddjande underlag
for att sakert veta vad kunderna efterfragar. Aven Karin (Intervju) forklarar att manga beslut tas pa

ren magkansla.

Att kunna fora en dialog ar en viktig del av véardeprocessen och att moéjliggora vardeskapande for
sina kunder. Att fora en dialog handlar dock inte enbart om att lyssna pa sina kunder, det handlar
aven om att forstd vad ens kunder upplever i olika kontexter (Ramaswamy & Prahald 2004: 23). For
att kunna skapa en effektiv dialog som mojliggor att véarde uppstar, sa kravs det att det skapas forum
dar dialogen kan uppsta och som fokuserar pa de utmaningar som intresserar bade kund och féretag
eller organisation (ibid.). Det verkar dock som att samtliga intervjupersoner och de verksamheterna
som de representerar forsoker utforma sina tjanster och organisationer utifran deras forstaelse for vad
som genererar vérde, samtidigt som vi kan se att det egentligen inte finns en klar uppfattning om vad
deras kunder faktiskt anser vara vardefullt, da detta inte ar ndgot som undersoks. Ur ett processuellt

perspektiv blir det saledes svart att kunna gora de vardeforslag som kunden kan anse vara vardefulla.
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Vi stéller oss saledes tveksamma till om vara intervjupersoner faktiskt tillampar den servicelogik
som idag, ur ett relationsmarknasdforingsperspektiv, anses vara utgangspunkten. Det verkar istallet
som samtliga till storre del har ett perspektiv utifran en varulogik, dar producenterna istallet ensamt
producerar de resurser som kunderna sedan forses med, och utifran deras basta formaga darefter far

forvandla till det som skapar vérde for dem sjalva (jfr Gronroos 2008: 66).
4.5 Ett Okat varde i att vara tillganglig

Samtliga intervjupersoner (Intervju Charlie; Emma; Hanna; Jenny; Karin; Lisa; Louise; Monica) &r
medvetna om vikten av att kunna ge turistinformation online i ett alltmer digitalt
informationssamhélle (jfr Wilson 2012: 283). Som ett resultat av den utvecklingen som skett gallande
hur turister tillskansar sig information, ar turismorganisationer angelagna om att utveckla en méngd
olika kanaler som mojliggor ett storre informationsflode (Lyu & Hwang 2015: 56). Det verkar alltsa
som att en av anledningarna till att allt fler destinationer lagger ner sin fysiska turistbyra, helt enkelt
handlar om att kunna satsa mer pa bland annat de digitala kanalerna genom att implementera SST-
baserade tjanster. Baal och Dach (2005: 77) forklarar hur ett 6kat internetanvandande forvantas leda
till att sa kallade multikanaler okar, och som trots eventuella utmaningar, dven kan bidra med

mojligheter for organisationer och foretag att na ut till fler kunder.

Louise (Intervju) beréttar att hon i dagslaget arbetar med att skapa en mobilapplikation dar
destinationens kunder kan hitta allt ifran allman information om deras destination, samt kartor éver
till exempel vandringsleder som finns att tillga i regionen. Charlie (Intervju) forklarar att hen tror att
den Overgripande tillgangligheten av information till storsta del bor finnas digitalt da hens
uppfattning &r att folk numera soker och tar reda pa all information pa egen hand. Tillgangligheten
har varit ett aterkommande tema under intervjutillfallena och nagot vi marker att samtliga
verksamheter vi har varit i kontakt med forsoker forhalla sig till, oavsett om turistbyran i sin fysiska
form har avvecklats eller behallits. Hanna (Intervju) namner till exempel féljande:

Vi 4r ju fortfarande ute och méter besokarna, d&ven om vi gor det pa lite andra sétt, 4n de traditionella. /---
/ och det &r ju for att vi forsoker vara dér besdkarna &r, och vi skraddarsyr det ju véldigt mycket.

Vidare forklarar Hanna (Intervju) att de aven vill bli battre pa att mota sina besokare genom flera
olika kanaler. De forsoker vara dar deras besokare ar genom att finnas representerade pa populara
besoksmal runt om pa destinationen. Hon menar dven att de behover utveckla sina digitala kanaler

sa att dessa blir mer effektiva och anvandarvénliga for besckarna. Hannas (Intervju) resonemang
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ligger darmed i linje med det som Baal och Dach (2005: 79) menar da de tydliggor hur internet ar en
effektiv kalla vid informationsspridning och att det ar tidskrdvande att distribuera information enbart
genom fysiska kanaler. Eftersom alla manniskor mer eller mindre har en smart mobiltelefon idag,
menar Hanna (Intervju) att det ar viktigt att den kan anvandas pa ett satt som gor att varje individ
kanner att hens fragor snabbt kan bevaras, vilket hon fortsatt menar skapar ett hogt varde for
kunderna. Wilson et al. (2012: 283) menar att allt fler kunder forvéantar sig att finna information
online genom till exempel telefonen, ndgot som samtliga intervjupersoner ocksa kanner igen och

darmed bekraftar. Aven Emma (Intervju) tydliggér vikten av att finnas dar besokarna ar:

/-- men vi forsoker sprida ut det s& vi ar dar besokarna befinner sig. Vi ar ute pa evenemang och s ocksa.
Och sedan har vi d& vara info points som &r utspridda strategiskt. Sa att, jag tycker inte att vi har avvecklat,
utan vi har snarare utvecklat och anpassat oss till besékarna och forsoker vara dar dem éar.

Emma (Intervju) ndmner &ven att de digitala kanalerna ar av stor betydelse. Hennes uppfattning ar
att stadens besokare soker en stor del turistinformation genom internetbaserade sidor, som till
exempel Tripadvisor och Lonleyplanet som tillhor externa SST-baserade kanaler, och att det d&rfor
ar viktigt att lagga ett storre fokus pa dessa och mindre pa verksamhetens egna kanaler. Det finns
alltsa en utmaning i att forhalla sig till kanaler som kunden nyttjar men som producenterna inte har

ett direkt ansvar for.

Genom vad Charlie, Emma, Hanna och Louise (Intervjuer) beréattar kan vi saledes se att syftet med
att satsa pa digitala kanaler ar for att turister snabbare och enklare ska kunna ta del av information.
Detta syfte tycks dven Overensstamma med de resultat som kan uppnas genom att satsa mer pa
digitala kanaler och SST-baserade tjanster (jfr Bitner, Ostrom och Meuter 2002: 97).

Med hjalp av internetbaserade I6sningar kan kunder idag alltsa interagera direkt med foretag eller
organisationer, fa nédvéandig information och komma i kontakt med anstéllda genom till exempel
olika chattfunktioner (Kaushik, Agrawal & Rahmman 2015: 279). Interaktion &r, som tidigare namnt,
en central del av samskapandet av varde (Prahald & Ramaswamy 2004: 5). Ett dkat antal kanaler
som kunden kan valja mellan, mojliggor darmed att interaktion kan &ga rum pa flera satt. Ur ett
processuellt vardeperspektiv menar vi saledes att samtliga destinationer som intervjupersonerna
representerar, utifran var teoretiska forstaelse, med fordel kan anvénda sig av flera olika kanaler for
att na sina kunder. Detta kan darmed bidra till att vardeskapande faktiskt mojliggors. Prahald och

Ramaswamy (2004: 42) problematiserar dock samtidigt ett stort antal valbara kanaler da de kan ge
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upphov till flera olika upplevelser, vilket kan leda till att det totala upplevda vardet kan bli lidande.
Det &r darfor viktig att kvaliteten mellan de olika kanalerna verkligen ar dverensstammande (ibid.).
En utmaning i att ha flera olika kanaler &r alltsa att tjansteutbudet kan upplevas som spretigt av

kunden.

For att sakerstalla att kanalerna haller en god kvalitet och upplevs vérdefulla av ens kunder kan det
darfor vara viktigt att hantera de olika kanalerna genom till exempel multikanalshantering, som
innebdr att kanalerna bade utvéarderas och samordnas (Neslin et al. 2006: 96). Multikanalshantering
kan enligt Neslin och Shankar (2009: 72) grunda sig i en 6nskan om ekonomisk effektivisering, att
ratt kundsegment mats pa ratt satt samt att kundnoéjdheten 6kar da kunderna kan valja den kanal som
passar dem bast. Aven Wilson et al. (2012: 282) menar att organisationer infor 6kad SST som en del
av deras tjansteerbjudande eftersom det kan leda till kostnadsbesparingar som kan goras nér
organisationen inte langre behover ha kostsam personal. Utifran vara intervjupersoner verkar de
ekonomiska aspekterna och en vilja att 6ka kundndjdheten vara bakomliggande faktorer vid
utvecklandet av flera kanaler, speciellt bland de destinationerna dar den fysiska turistbyran

avvecklats. | var intervju med Lisa namner hon féljande:

Vi tjanar inte ndgra pengar pa vara besokare, vi erbjuder bara en service. Och det ska vi gora! Men da ska
vi gora det pa basta satt /---/ Vi ska inte ha oppet en disk. Egentligen handlar det om att vi anvander vara
resurser bést, smartast, och det &r inte genom att fem personer haller en turistbyra ppen.

Lisa (Intervju) tror att de resurser som lagts pa turistbyran kan ge ett hogre varde for turisterna om
de anvands pa ett mer effektivt satt genom bland annat SST-baserade tjanster och andra digitala
kanaler. Syftet med att stdnga ner turistbyran och istallet nyttja andra kanaler, tycks darfor handla
om att skapa ett storre varde for kunderna och se till att nd ut till fler kunder, nagot som dven Meuter
et al. (2000: 59) menar kan skapa just kundndjdhet. Vi har under intervjuerna upptackt att Lisa
(Intervju) inte heller tycks vara ensam om installningen kring att resurserna behéver anvandas mer
effektivt. Bland de resterande intervjupersoner som representerar destinationer som har avvecklat
sina turistbyraer (Intervju Emma; Hanna; Louise) tycks det dven bland dem finnas en dvertygelse
om att de resurser som laggs pa turistbyran kan anvéandas for att na ut till fler besokare an vad som
gjorts genom turistbyran, vilket leder till att de mer effektivt kan tillgangliggdra sin information och

pa sa vis oka kundnojdheten.
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Aven for de intervjupersoner (Intervju Charlie; Jenny; Karin; Monica) som representerar
destinationer som har kvar sin turistbyra, tycks just den fysiska turistbyran forsvara arbetet med att
finnas i manga kanaler, da resurserna ar begransade. Turistbyran kan alltsa upplevas som ett hinder
mot att lyckas tillgangliggora sig genom andra kanaler och folja med i den digitala utvecklingen och
utveckla digitala kanaler med god kvalitet. Det tycks trots detta, anda finnas en medvetenhet bland
de aktdrer som valt att behalla sin turistbyra att finnas i olika kanaler. Monica (Intervju) menar bland

annat att:

Jag hade kunnat lagga alla mina andra arbetsuppgifter at sidan och i princip jobba med till exempel sociala
medier pa heltid. Det &r liksom. Det finns sa mycket att gora. Sa det ar verkligen en fraga om resurser,
snarare &n mojligheter. For mojligheterna finns verkligen.

Monica (Intervju) forklarar fortsattningsvis att deras syfte &r att finnas dar for deras bestkare och det
innebdr att de maste finnas just dar deras besokare ar, bade fysiskt och digitalt. Att verka i olika
kanaler handlar alltsd om att tillmotesga alla sina kunder for att pa sa vis kunna 6ka den totala

kundndéjdheten.

4.6 Ar kunderna digitalt mogna?

Wilson et al (2012: 283) menar att ett misslyckande med implementering av sjalvbetjaningsteknologi
kan handla om att kunder inte ser nagra personliga fordelar med den nya teknologin, att de inte har
mojlighet att anvanda den eller inte vet vad de forvéantas gora. Det varde som en kund kan fa av en
tjanst, handlar inte bara om tjanstens attribut, utan d&ven om de unika omstandigheter som omger
kunden (Scherer, Wiinderlich & Wangenheim 2015: 179) som till exempel internetmognad och alder.
Dérfor bor organisationer forsoka skapa sig en uppfattning kring hur tekniskt redo deras kunder &r
(Wilson et al. 2012: 284). Jenny (Intervju) forklarar genom kommande citat hur destinationers
besokare skiljer sig at vad galler internetvana.

Hér &r ocksa en stor skillnad. Man ska vara jattemedveten om att i Sverige &r vi otroligt internetmogna,
overmogna kanske emellanat. Men vi har kategorier av utlandska besokare som inte riktigt &r s Iangt fram
som vi &r. /---/ och om man bara jamfar lite snabbt skillnaden mellan destination H och destination A sa
har destination A valdigt manga fler besokare an vad vi har men dom har ocksa en storre kategori av yngre
besokare. Yngre besokare har en helt annan internetmognad, man &r lite modigare, man vet hur man ska
koppla upp sig utan att det ska kosta skjortan pa roamingavgifter. Man vet att man kan kdpa svenskt
simkort. Man har alltsd en helt annan kunskap i det har 4n vad ett Gvre medelélders par har, som inte riktigt
ar sd vana. Sa dar har vi ocksa en skillnad i vara malgrupper (Intervju Jenny).

Jenny (Intervju) menar genom citatet ovan att destinations H respektive destinations A bestkare

omges av unika kontexter vad galler internetmognad. Hon menar att majoriteten av destinations A
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besokare som framst bestar av yngre, har en annan internetmognad &n vad destinations H besokare
har. Jenny (Intervju) menar dven att Sverige ar pa framkant gallande det digitala, och att exempelvis
tyskarna, som &r en av destinations H malgrupper, inte har samma internetmognad och darmed inte
kan se samma fordelar med digitala kanaler som exempelvis destinations A besokare kan. Hér
paverkar alltsa destinationens férutsattningar maéjligheten till hur snabbt tjansterna kan utvecklas da
Jenny menar att det bland deras turister pa destination H fortfarande finns ett behov av turistbyrans
tjanster. Aven Karin (Intervju) reflekterar kring kunders internetmognad

Jag brukar ofta tanka s har: Vi ska vara pa ta, vi ska vara steget fore, men &r vdra turister det dd, &r vara
turister dar? /---/ Vi kanske ar fem ar fore vad vara besokare ar redo for att vara.

Det verkar alltsa finnas en viss tveksamhet till om ett alltfor utvecklat digitalt tjansteutbud i nulaget

kan leda till en hog kundnojdhet, eller inte. Lisa (Intervju) daremot, vander istéllet pa det:

Alltsé vér turistbyrd var ju 6ppen 10-14 pa helgerna. Vi r en jatte-ung stad /.../ det vill sdga besokarna ar
unga, de har ju fasen knappt vaknat nar vi stangde turistbyran.

Lisa (Intervju) menar salunda att genom att Iata turistbyran st for den storsta delen av tjansteutbudet,
leder dven detta till exkludering av besokare. Det tycks saledes finnas en utmaning i att lyckas
inkludera samtliga malgrupper som destinationer riktar sig mot vid utformandet av en destinations
informationstjanster, oavsett om det sker genom fysiska kanaler eller genom SST. Varde &r dock
alltid unikt och ndgot som bestams utav varje individ (Vargo & Lusch 2014: 16). For att vérde skall
kunna uppsta behover darfor varje individ inkluderas, vilket aterigen tydliggor den komplexitet som

uppstar da en organisation behover hantera flera olika kundgrupper samtidigt.
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5. Slutsatser & diskussion

| uppsatsens sista del presenteras uppsatsens slutsatser utifran den tidigare forda analysen.
Slutsatserna grundar sig i uppsatsens syfte och tillhérande fragestallningar. Avslutningsvis halls en

mer Overgripande diskussion vilket efterfoljs av forslag till framtida forskning.
5.1 Slutsatser

Syftet med examensarbetet har varit att skapa en djupare forstaelse for hur turismutvecklare
mojliggor  védrdeskapande for sina kunder, samt vilka mdjligheter och utmaningar
sjalvbetjaningsteknologi medfér i denna process. Var forsta fragestdllning handlade om hur
turismutvecklare menar att de kan skapa varde for sina kunder. Utifran var teoretiska forforstaelse ar
varde ndgot som sker mellan producent och kund i en gemensam process. Genom analysen har vi
dock kunnat tydliggdra att varde och vad som genererar varde, ar nagot som helt och hallet verkar
ske utifran vad producenterna och aktorerna forutsatter skapar varde for deras kunder. Detta oavsett
om turistbyran avvecklats eller finns kvar i sin fysiska form. Det finns en uppfattning om att kunden
beaktas och att hansyn tas till vad kunden efterfragar, men varde tycks skapas utifran aktorernas
villkor utan kundens inblandning vilket leder till att den véardeskapande processen, utifran en

servicelogik, inte sker pa ett effektivt satt.

Genom det empiriska materialet har vi kunnat pavisa att samtliga intervjupersoner ar eniga om att
det manskliga motet ar vardefullt och det darfor skapar véarde for kunden. Pa de destinationer dar
turistbyran avvecklats tycks det méanskliga motet fa en storre roll an tidigare, da den lokala
besoksnaringen och invanarna far ett storre ansvar éver motet med turisterna. Intervjupersonerna
menar pa sa vis att det ger lika stort varde for kunderna, om inte storre, att interagera med
lokalinvanare och personal inom bestksnaringen som med turistbyrans personal. Nar verksamhetens
personal inte langre &r en central del av interaktionen med kunderna, menar vi att det blir svart att ge
effektiva vardeforslag som uppfattas som vardefulla av kunden, da det ar just genom en dialog mellan
producent och kund som sadana vardeforslag mojliggors. Pa de destinationer dar turistbyran finns

kvar, menar turismutvecklare att det ar just métet med turistbyrans personal som efterfragas och

35



upplevs som vardefullt. Turistbyran fungerar som en trovérdig kalla dar turister kan fa information
de hittat innan besoket pa en destination bekraftad, samtidigt som lokalk&nnedomen &r nagot som de
upplever ar nagot deras kunder vardesatter. Det verkar darfor finnas en oenighet bland producenterna

om vem som primart ska sta for det manskliga matet.

Samtliga intervjupersoner dr &ven eniga om att det ar vardefullt att deras tjanster ar lattillgangliga.
Kunderna ska alltsa kunna tillskansa sig nodvandig information och kunna komma i kontakt med
verksamheten utifran sina egna forutsattningar och behov. Samtliga destinationer arbetar darfor med
bade fysiska och digitala kanaler. Genom att finnas bade fysiskt och digitalt har vi tydliggjort att det
till viss del anda majliggor att interaktion kan &ga rum, vilket ur ett processuellt perspektiv anses

vara fordelaktigt.

Var andra fragestallning berérde om det finns skilda uppfattningar om sjalvbetjaningsteknologins
varde mellan aktérerna, och hur dessa skillnader isafall uttrycks. I analysen har vi kunnat pavisa att
det egentligen inte finns nagra storre skillnader i hur sjalvbetjaningsteknologins varde uppfattas. Alla
ar Overens om att sjalvbetjaningsteknologi pa flera satt kan skapa maéjligheter for deras verksamheter.
Intervjupersonerna tycks vara Overens om att det genom denna typ av tjanst &r lattare att
tillgangliggdra information och na ut till kunderna pa ett effektivt satt. Utmaningen ligger dock i att
kunna folja med i utvecklingen, da det idag finns en mangd olika kanaler att utnyttja som hela tiden
utvecklas. Vi kan dven se att de destinationer som har avvecklat sin fysiska turistbyra arbetar mer
aktivt for att synas och verka genom olika digitala kanaler &n vad de destinationer som har kvar sin
turistbyra gor. Sjalvbetjaningsteknologi har darfér en mer central roll for dessa destinationer. For de
destinationer dar den fysiska turistoyran fortfarande finns kvar, ses de ekonomiska resurserna som

en begrénsning i att kunna utveckla digitala kanaler med hog kvalitet.

5.2 Diskussion och forslag till vidare forskning

Genom olika tidningsartiklar tyckte vi oss initialt kunna se att det fanns en diskrepans mellan olika
destinationers instéllning till turistbyran som koncept som vi upplevde grundade sig i skilda
forhallningssatt bland de olika aktorerna i branschen kring vad som genererar varde for kunderna.
Under arbetet med uppsatsen har vi dock upptéackt att det inte ar fullt sa enkelt som att dela in
destinationer i tva lager, déar den ena sidan har ett perspektiv kring vad som genererar varde och den
andra sidan har ett annat perspektiv pa vad som genererar varde. | sjalva verket tycks arbetet med att

skapa varde for kunder vara mer komplext dn sa. Forstaelsen for hur varde skapas och hur stor roll
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sjalvbetjaningsteknologin ska fa ta i destinationers tjansteutbud, verkar utifran var forstaelse till stor
del grunda sig i de unika forutsattningar som varje destination har. Hur ser ens politiska uppdrag ut?
Vad finns det for ekonomiska resurser att tillgd? Vem anses kunden vara, invanaren eller turisten
eller bade och? Vilka sitter pa de beslutsfattande positionerna? Dessa fragor paverkar i hog grad
forstaelsen for varde, vilka mojligheter som finns till hands samt hur snabbt eventuella férandringar

kan ske.

Att skapa varde for samtliga besokare anses vara en svar uppgift. Prahald och Ramaswamy (2004:
22) tydliggor att det finns en stor komplexitet i att hantera en heterogen kundgrupp och saledes beakta
vad en hel kundgrupp bade efterfragar och onskar. Alla kundgrupper kommer inte att vilja nyttja ett
foretags tjanster genom en och samma modell (Ramaswamy & Prahald 2004: 104). Detta ar nagot
som fortsatt kommer att vara en stor utmaning for turismutvecklare pa olika destinationer. Den
digitala mognaden och till hur stor del det analoga vérdesatts verkar skilja sig at bland olika
kundgrupper. Att det digitala far en storre roll och att sjalvbetjaningsteknologi kommer att 6ka &r
ingen vild gissning, det &r namligen nya tider nu. Fragan ar hur turismutvecklare ska hantera denna
utmaning och framéver utforma sina verksamheter sa att de ar ekonomiskt effektiva samtidigt som
de anses vardefulla for samtliga besokare? Det verkar i nuldget inte finnas ndgon samstammig

uppfattning om hur denna utformning ska ske, vilket tyder pa att det &r en komplex fraga.

| begynnelsen av denna studie var aven var uppfattning att de destinationer dar den fysiska turistbyran
avvecklats, inte langre ansag att den manskliga interaktionen var lika viktig. Det var aterigen inte
riktigt sa enkelt. Det finns fortfarande en dvertygelse om att det manskliga motet spelar en betydande
roll. Som en konsekvens av en trend uppstar det oftast en mottrend. Aven om det idag tycks finnas
ett minskat behov av en fysisk turistbyra, kan efterfragan pa turistbyran och turistbyrans personal
mojligtvis 6ka i framtiden som en konsekvens av att det digitala i allt storre utstrackning tar ver var
vardag. Men genom att minimera den direkta kontakten med turisten kommer det att forsvara for
turismutvecklare att reda pa vad kunden faktiskt efterfragar och utifran en servicelogik blir det dven
svart att skapa tjanster som genererar varde pa ett effektivt satt.

Med denna studie menar vi att vi har bidragit med en 6kad forstaelse for hur turismutvecklare anser
att de skapar vérde for sina kunder och vilken roll sjalvbetjaningsteknologi har i

vérdeskapandeprocessen. Da denna studie har genomforts inom ett geografiskt begransat omrade i
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sodra Sverige, finns det darfor ett behov av att studera hur vérde forstas i relation till
sjalvbetjaningsteknologi dven i andra delar av landet.

Under arbetet med denna uppsats har vi kommit i kontakt med forskning och tidigare studier som
forutsatter att turistbyran i sin traditionella form existerar. Tidigare studier har till exempel kunnat
pavisa att turister bland annat vérderar den manskliga interaktionen hogt vid kontakt med en
turistoyra. Vi ser dock ett behov av framtida forskning som utgar ifran att turistbyran i sin
ursprungliga form inte langre existerar och som undersoker om detta kan fa nagra implikationer,
bade for en destination som helhet och aven for kundens upplevelse av ett besok pa en destination.
Det vore aven intressant att ur ett kundperspektiv fa en forstaelse for vilka informationstjanster som
efterfrdgas nar turister besoker en destination, samt att undersoka vad det egentligen finns for

installning till turistbyrans vara eller icke vara bland turister?

Eftersom vi genom det empiriska materialet har forstatt att allt fler destinationer dven ersatter
turistbyran med sa kallade info points, hade det dven varit intressant att studera om denna typ av
kanal kan fungera som en trovardig kalla for kunden pa ett liknande sétt som turistbyran enligt teorin
gor. Da vi kan se att det finns en 6kad medvetenhet bland turismutvecklare att finnas tillgangliga
genom olika kanaler for att mota sina kunder, menar vi &ven att det vore lampligt att studera

multikanaler (multi channel shopping) ur ett turismperspektiv.
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7. Bilagor

7.1 Intervjuguide

Tack for att vi far intervjua dig! Syftet med vart examensarbete ar att skapa en djupare forstaelse for
hur turismutvecklare pa olika destinationer méjliggor vardeskapande for sina kunder. Vi vill dven
bidra med en forstaelse for vilka méjligheter och utmaningar som sjalvbetjaningsteknologi medfor i
vardeskapandeprocessen. Ar det okej for dig att vi spelar in denna intervju? Materialet kommer
enbart att anvandas till uppsatsen och vi skickar garna uppsatsen till dig sa fort den ar fardig och
godkand.

Bakgrundsinformation

Vad ar mer specifikt din roll inom denna organisation?
Hur lange har du arbetat inom organisationen?

Hur lange har du haft din nuvarande tjanst?

Vad &r dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Har du nagon utbildning?

Fragor kring verksamheten

Kan du beratta lite mer om er verksamhet?

Hur manga anstéllda &r ni i dagslaget?

Hur ser det ut rent strukturellt?

Hur ser ansvarsfordelningen ut?

Kan du beratta lite mer om vad som ar syftet med er verksamhet enligt dig?
Anser du att syftet har férandrats dver tid?

Hur ser ert tjansteutbud ut?

Hur levererar ni information till era kunder? Flera olika satt?

Hur ser er malgrupp ut?

Fragor kring turismen pa destinationen
Hur ser turismen ut har i xxx?
Hur har turismen utvecklats over tid?

Hur tror du att turismen kommer att utvecklas framoéver?
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Vad ser du att ni har for utmaningar och mgjligheter géllande att attrahera turister till er
destination?
Upplever du att era kunders forvantningar och krav pa er har forandrats 6ver tid?

Paverkar destinationens forutsattningar pa nagot sétt hur ert arbete utformas?

Varderelaterade fragor

Pa vilket satt skulle du vilja saga att era tjanster ar vardefulla for era kunder?

Var ndgonstans menar du att vardet finns i era tjanster?

Hur ser ni pa den manskliga interaktionen i forhallande till varde for era kunder?

Anser du att personal och mansklig kontakt kan skapa véarde for era kunder? Utvecklal

Pa vilket satt sakerstaller ni att ni erbjuder de tjanster som faktiskt efterfragas av era kunder?
Hur grundar ni de beslut som handlar om hur ert tjansteutbud skall se ut och hur detta erbjuds?

Nar ni tar beslut om hur era verksamheter ska utformas, vad grundar ni detta pa?

Sjalvbetjaningsteknologi

Hur skulle du vilja saga att ett allt mer digitaliserat samhalle paverkar er verksamhet och ert syfte?
Hur har ni gatt tillvaga/gar ni tillvaga vid utvecklingen av digitaliserade informationstjanster?

Har ni pa nagot satt tagit reda pa hur era kunder mer specifikt forhaller sig till digitaliserade tjanster
eller grundar ni era beslut pa hur samhallet mer generellt utvecklas och hur utvecklingen mer
generellt ser ut?

Hur uppfattar du att den teknologiska utvecklingen har paverkat er verksamhet och ert arbete?

Hur sakerstéller ni att era digitala kanaler &r anvandarvanliga och att de faktiskt anvands?

Ser du nagra negativa effekter med sjalvbetjaningsteknologi, bade utifran ert perspektiv som
verksamhet och utifran kundens perspektiv?

Hur tror du att er verksamhet och era digitaliserade informationstjanster kommer att utvecklas langre

fram i tiden?
Avslutning

Tack for att du har tagit dig tid! Ar du n&got du vill lagga till eller dra bort fran intervjun? Far vi

anvanda denna intervju som underlag for vart fortsatta arbete? Vill du vara anonym i denna uppsats?
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