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Projektet pa tre minuter

Rapporten belyser resultaten frin ett Plattformsfinansierat projekt som 16pt frin 2018
tll 2019 med syfte att undersdka dels olika besokares informationsbeteende i
Helsingborg, dels vilket virde besokarna tillskriver de olika informationskanalerna.
Fragan 4r hur vi kan forstd besokarna i ett allt mer digitalt sammanhang. Vilka
informationskanaler ir intressanta for besokarna och vilket virde tillskrivs de olika
kanalerna?

Studiens resultat utgér frin de personer vi har triffat under vir empiriinsamling. Vi har
utfort intervjuer med sévil inhemska som internationella besokare i Helsingborg, med
personal pd Visit Helsingborg och med aktorer pé stadens InfoPoints. Majoriteten av
besokarna till Helsingborg var pa genomresa eller ett kortare dagsbesok i staden. Detta
paverkar deras behov av turistinformation. Det framgick tydligt att det finns ett lagt
intresse for information hos inhemska besokare. Ett undantag ir praktisk information
gillande parkering, shopping och liknande.

Det ir tydligt att besokare fortfarande anvinder en blandning av analoga och digitala
informationskanaler dir till exempel papperskartan fortfarande ir hogt eftertrakead.
Aven det personliga métet via de mobila turismenheterna ir nigot som uppskattas
mycket av besokarna. For personalen blir det en méjlighet att erbjuda ett gott virdskap
och att ge ett mervirde till besokarna. Trots digitalisering kvarstér saledes behovet av
den personliga kontakten. For att skapa virde dr det ocksa viktigt att informations-
kanalen ir trovirdig. Ett sdtt ate bli trovirdig ir att skapa sitt informationsmaterial
sjalv. Det ar akeorerna pé platsen som upplevs som mest kunniga gillande Helsingborg.
En utmaning 4r ocksa hur Visit Helsingborg kan bli mer synliga for att nd de icke
digitala besokarna.






Rapportens 20 viktigaste resultat
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2)

3)

4)

5)

6)

7)
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11)

12)

Praktisk information framkommer som sirskilt viktig for besokarna. Detta
innebdr samtidigt att bakgrundsinformation om Helsingborg och dess
attraktioner har mindre betydelse.

Informationen soks ofta nira inpd besoket. Detta giller savil i tid som i
rum. Det hir resultatet giller for merparten av de besokare som bor inom
nagra timmars fird frin Helsingborg, eller som ir pd genomresa.

Langviga besokare till Helsingborg soker efter mer information. De soker
ocksa efter information tidigare sett i antal dagar, och pa lingre avstand.

Langviga besokare soker ofta efter information om destinationen
Helsingborg. Kortviga besokare soker ofta efter information om sirskilda
platser och attraktioner.

De flesta besokare vill inte ha for mycket information om Helsingborg.
"Lagom dr bist”, och lagom innebir i det hir fallet relativt lite information.

Informationsmaterial om Helsingborg har betydelse dven efter att besokaren
har limnat Helsingborg.

Besokare gillar att kombinera olika informationskillor under sitt besok i

Helsingborg.

Har man vant sig vid att anvinda en informationskilla, hiller man girna
fast vid den. Ytterligare informationskillor anvinds vid sidan om och ir
mer ombytliga 4n favoritkillan.

Helsingborgsbesokaren gillar att halla en informationskilla i handen,
exempelvis en karta.

Besokare vill girna kombinera digital information med information som ger
en overblick.

Digitala kartor diskuteras ofta och det finns starka argument bade f6r och
emot anvindningen av dem under vistelsen i Helsingborg.

Dagens Helsingborgsbesokare paverkas mer och mer av bilder 4n av text.



13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)

20)

Helsingborgsbesokaren har stor tillit till information som har sammanstillts
och/eller kommenterats av en auktoritet. En sidan expert kan vara lokal
turistpersonal eller ocksd en person som sammanstillt information pa annan
ort, som exempelvis en guideboksforfattare.

Information frin minniskor som pa flera sitt liknar besokaren uppskattas
och virderas hogt av Helsingborgsbesokaren.

Lokal turistpersonal gor det som globala sokmaskiner inte kan gora: De
sillar, gallrar och rankar méjligheterna som finns i Helsingborg. P4 si siitt
har de ett hogt fortroendekapital.

Helsingborgsbesokarna maximerar ofta trovirdigheten genom att
kombinera ett foretags egen hemsida med individers omdomen.

InfoPointsen i Helsingborgs hotell uppskattas av hotellgisterna. Hotellens
personal upplever att de kan ge sina gister ett extra virde. Diremot spelar
dessa InfoPoints ingen roll for personer som inte bor pa de utvalda hotellen.

Den roterande turistinformationen i Helsingborg uppskattas av besokarna,
men behover bli tydligare och synligare f6r besokaren. Arbetssituationen for
personalen kan forbéttras sd att personerna blir mindre utsatta.

Det ir helt ritt att satsa pa (vidare)utbildning fér turistpersonal i
Helsingborg.

Eftersom besokarna har olika hdgt fortroende for enskilda
informationskillor dr det bra om Visit Helsingborg dven fortsittningsvis
satsar pa att sprida information via olika informationskanaler.



Inledning

Visit Helsingborg, stadens turistorganisation, har utvecklats i snabb takt under de
senaste dren och ett av huvudmotiven har varit att hinga med nir vart samhille med
stora kliv anpassar sig till en alltmer digital modell. Det dr méinga steg som har tagits,
exempelvis har turistorganisationen med emfas borjat arbeta med bloggare som skriver
pa ett personligt sitt om "sitt Helsingborg”, det har med framging sjosatts projekt som
WKND by HBG, och resurser har omférdelats frn en stationir turistbyra till flera
mobila InfoPoints. Nir de stora jittarna som Google och Tripadvisor bevisligen
paverkar dagens resendrer giller det att forsoka forstd hur en sidan trend kan komma
att paverka den egna destinationen.

Som ett led i denna process har Visit Helsingborg satsat mer pd sociala medier och
mindre pa den egna hemsidan, och detta avspeglas ocksi i personalens bakgrund och
kunskap. Utseendet utt avspeglas med andra ord i kompetensliget indt. Gor Visit
Helsingborg ritt? Det ir en nistintill filosofisk fraga och nir snabba f6rindringar sker
pa global niva kan det vara klokt att avvakta for att se om den inslagna riktningen ar
den ritta. Ett forsta méal med denna rapport dr dirfor att gora en ligesbeskrivning pa
sidant som férindras pa ytan, men ocks pa sadant som pé en mer underliggande niva
kan paverka organisationens potential.

Det har hint mycket i besoksniringen under kort tid. Dessa forindringar kommer
inifrin branschen. Till det kommer stora utvecklingssteg som sker i samhillet som
helhet. Megatrender sisom globalisering, hallbarhet och digitalisering r inget nytt,
men eftersom svingningar i samhillet sker s& snabbt kan vi nistan frén ar till ar se hur
turismen paverkas, och hur den reagerar pa forindringarna utifrin dess ménga olika
lokala foérutsittningar. I denna rapport undersdker vi Helsingborgsbesokares
informationssokning. Det finns all anledning att genomféra en studie som denna, da
de ansvariga aktorerna pa destinationen ska kunna basera sina beslut pd vetenskaplig
grund som tar den specifika platsen i beaktande.

Osikerheten dr stor. Turismforskningens modeller 4r delvis foraldrade, och den
aktuella forskningen som pagar pekar dt olika héll. Dirfor har detta projeke frimst
fokuserat pa en induktiv process, vilket innebir att fokus ligger pd den empiriska
datainsamlingen. Vi har vint oss till dem som faktiskt kan siga ndgot om sitt konkreta



informationsbeteende: Helsingborgsbesékarna. Med andra ord 4r grundtanken i denna
rapport att vi utgar frin vad Helsingborgsbesokarna gér och hur de resonerar. Utifrin
dessa resultat anvinder vi sedan vara vetenskapliga verktyg for att forstd den verklighet
som vi ser.

Besokarna som kommer till Helsingborg ir virldsvana resenirer, och i det liknar de
resendrer i stort. De flesta dr vana vid att resa inom och utanfér Sverige, de har bade
finansiella, kulturella och tidsmissiga resurser for att gora detta. Individer reagerar olika
pa den digitaliseringsvdg vi nu upplever och likasd dr det inom besdksniringen
(Dickinson ez al. 2014). Turister bade reser och informerar sig pd manga olika sitt och
det finns entydig kunskap om att de allra flesta viljer att kombinera olika typer av
informationskanaler (ex. Tan & Chen 2012). Men vid sidan om denna ganska sikra
kinnedom finns det minga fragetecken. Hur paverkar den snabba digitaliseringen
turisters val av informationskilla? Hur paverkar turistens val av restyp vilka killor hen
liser? Och vilken paverkan har en individs resvana? Aven med tanke pa ordet
information kan det uppsté fragetecken, for vad ingar i detta ord, och vad ingar inte?
En sak ir tydlig, och det 4r att vad som ibland betraktas som en kategori, nimligen
besokarna, kan bete sig vildigt olika, beroende pa den specifika situationen (Jacobsen

& Munar 2012).

I en tid av snabba foérindringar dr det idag tdmligen svért att snabbt inhdmta kunskap
frin forskningen, eftersom vetenskapen inte dr Gverens 4n om hur digitaliseringen
paverkar informationssdkningen som sidan. Det finns vil anvinda modeller som
handlar om turistbeteende, men de mest robusta modellerna implementerades fore de
smarta telefonernas tid. En av de mest anvinda modellerna presenterades av Fodness
och Murray ar 1999, som sjilvfallet inte tar hinsyn till den mobila internetitkomsten
som vi vant oss vid idag. Det vi vet ir att turisternas informationsbeteende forindras
(Xiang e al. 2015), men vi vet inte exakt hur. Det ir saledes inte férvanansvirt om
aktorer inom turistbranschen, i Sverige och utomlands, 4r osikra pa hur de ska anpassa
sitt utbud till den férinderliga verklighet som omger dem.

Syftet med detta projekt dr att undersoka besokares informationsbeteende i
Helsingborg och att utifran en vetenskaplig bakgrund forstd och analysera de resultat
som projektet dstadkommer. Vi undersoker hur olika besokargrupper i Helsingborg
soker efter information om destinationen och vilket virde besokarna tillskriver de olika
kanalerna. Foljaktligen bygger resultaten pa de individer vi har triffat under vér
empiriinsamling sommaren 2018. Med tanke pi ovan nimnda osikerhet kring olika
gruppers beteende syftar rapporten inte till att generalisera dessa resultat, utan dmnar
ge en specifik bild av hur situationen ser ut just p denna plats.
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Vi har valt att dela upp rapporten efter de olika typer av virde som
Helsingborgsbesokarna tillskriver ~informationen. Rapporten inleder med en
presentation av de besokare vi har stétt pa samt vilka informationskillor dessa beskare
generellt anvinder sig av. Sedan fortsitter vi med virdet av analog och digital
information, virdet av det personliga métet, virdet av trovirdighet samt slutligen
virdet av det vi kallar for praktisk information. Rent allmint kan turistinformation
delas in i funktionell och hedonistisk information och vi kan konstatera att i princip
alla personer som vi pratat med nimner dsikter, tankar och virderingar kopplat till den
mer konkreta information som de hittat. Detta resultat avspeglas siledes dven i
rapportens disposition.

Foto: Pixabay
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Genomforande och metod

Metodvalet f6r en studie ir grundliggande f6r vilken typ av resultat man fir. Vill man
skapa sig en Oversikt over besokares attityder utan att fokusera alltfor mycket pa
individernas egna tolkningar passar en standardiserad enkitstudie vil. Hir ville vi dock
vara 6ppna och inte leda personerna med vara egna frigor och ordval, sa vi bestimde
oss for en intervjustudie dédr vi i princip utgick frin standardiserade fragor, men
limnade Sppet for respondenterna att paverka innehéllet. Med andra ord valde vi en
sund mellanvig. Fér att kunna genomféra studien stillde vi oss féljande frigor: Vad ir
syftet med besoket i Helsingborg? Hur gir besékarna konkret tillviga nir de soker efter
information, bdde om destinationen Helsingborg och om platser och aktiviteter inom
staden? Vilka informationskanaler anvinder de sig av, varfor och hur?

For att kunna fa ett mangsidigt resultat som dppnar upp f6r en mer djupgiende analys
riktade vi in oss pa flera olika grupper (jfr. Flick 2014). Vi gjorde

1)  spontana, strukturerade intervjuer med besokare i Helsingborg under
sommaren 2018, och

2)  med olika nyckelaktorer inom Helsingborgs besoksniring, dven det under
2018.

3) Utover detta har 7 fordjupade intervjuer dgt rum med internationella
besokare i Sverige gillande hur man séker efter turistinformation.

Totalt sett genomférdes 76 intervjuer med besokare. Till stor del genomfordes dessa
intervjuer vid Kirnan. Utdver detta fingade vi besokare pi Raa, pa Sofiero, vid
Knutpunkten och pa Kullagatan. Anledningen till att vi valde olika platser var att vi
ville utesluta risken att endast prata med en viss typ av besdkare (den historiskt
intresserade besokaren vid Kirnan eller tridgiardsfantasten pa Sofiero). Noteras bor att
eftersom det i de flesta fall var mer 4n en person i sillskapet dr det totala antalet besokare
vi talat med betydligt storre dn antalet intervjuer. Intervjuer genomfordes med béde
inhemska och utlindska besokare i alla dldrar, pa svenska, engelska och tyska. De allra
flesta ville stilla upp pa spontana samtal och det var inte svart att fi dem att prata om
sina syften med besoket och sina informationsbeteenden.
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Intervjuerna med besokarna ger en subjektiv beskrivning av hur och varfér en person
anvinder information och informationskanaler pa olika sitt. Nir vi nirmade oss
beskarna var det ndgra som valde att inte prata med oss, och det maste man alltid
rikna med. Antalet personer som avbojde en intervju med oss var dock ligt, och bland
de som deltog fanns det generellt ett stort intresse att del med sig av sina val och beslut
gillande turistinformationen.

Bilden av besokarna kompletteras genom intervjuer med olika foretridare for
besoksndringen i Helsingborg. Vi har pratat med representanter for Helsingborgs
niringslivs- och destinationsutveckling, personal pi Dunkers kulturhus, dir stadens
stationdra turistbyra tidigare var lokaliserad, den mobila turistbyrins sommarpersonal
och hotellpersonal pa Helsingborgshotell med InfoPoints. Vi valde att spela in
intervjuerna for att kunna ta tillvara pd allt som sades. Med enstaka undantag hade inga
av vara intervjupersoner nigot emot inspelningen, och detta siger nog lika mycket om
semesterberittelsens harmloshet som om minniskors vana att i en stindigt uppkopplad
virld bli inspelade, filmade och fotograferade.

Tematiseringen av intervjuerna gjordes av de tre forskarna tillsammans, vilket stirker
den interna validiteten i analysen. Vid sammanstillningen av rapporten gjorde vi pa
samma sitt: vi skrev olika delar och liste sedan varandras texter och, till slut, helheten,
for att gemensamt bestimma om rapporten lag ritt i férhillande till utgdngspunkt och
analys.
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Helsingborgs besokare och virdet av
information utifran olika
informationskanaler

Turistinformationens betydelse kan forstas pa olika sitt och i dess mest minimala
innebord handlar det om ett innehdll som tas in av en individ, och som har potential
att paverka dennes beslut. Fast om man viljer att komplicera detta en aning kan
turistinformation ocksi handla om hur man forstir det man liser, och hur man
bedémer detta. Turismforskning pekar pd att inte bara informationen i sig har
betydelse, utan dven det tillmitta virdet. Detta siger i forlingningen nigot om en
persons mottagande av information, om dess kinsla for en plats, och synen pa virdskap.
Allt detta dr viktigt for organisationen pd en destination nir det giller att skapa den
efterfragade informationen — och att vilja bland de olika informationskillorna. Saledes
diskuterar vi i denna del besokares informationsvanor utifrin vilka tjinster som
efterfragas samt vilket virde som de tillskriver de olika informationskanalerna som
anvinds for informationssokning.

Vem ar besokaren?

De personer som vi kom i kontakt med var 6vervigande pi ett kort besok i Helsingborg,
ofta bara ndgra timmar. Ett undantag ir de besokare vi triffade pa Rdd och som bodde
i husbil. Denna grupp spenderade mer tid i Helsingborgsregionen 4n 6vriga besokare
som vi triffade i stan eller pa Sofiero. Fér minga, framfor allt internationella, besokare
var Helsingborg inte det primira resmélet utan snarare en startpunkt pa resan i Sverige.
Helsingborgsbesoket var ett stopp pa vigen fran till exempel Malmé till Goteborg, eller
malet for en dagstur frin en annan del av Skane, eller frin Danmark f6r den delen.
Anledningar till att besoka Helsingborg var bland annat liget vid havet, besokarnas
kinnedom om stadens historia eller méjligheterna till shopping. Andra anledningar var
att Helsingborg uppfattas som en kontrast till storre stider sisom Képenhamn och
Malmé samt ate tillgingligheten dr god. Detta giller framfér allt f6r besokare frin
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Danmark, vilket uppmirksammats av savil danskar som internationella besokare till
Danmark.

Generellt kan vi konstatera att informationssdkning om Helsingborg sker pi en
timligen lig niva. Hir aterspeglas tydligt resultat fran turismlitteraturen, dir det finns
en entydig koppling mellan informationssékning och tid som spenderas pa
destinationen, och avstindet till destinationen. Ju mer tid som spenderas, och ju lingre
avstind mellan hem och destination, desto mer information séker besdkarna generellt

(Zillinger 2000).

De svenska besokarna hade i hogre grad Helsingborg med omnejd som bas for sin
semester. Manga hade besokt staden tidigare. Den informationssdkning som skedde
gillde bade staden och dess omnejd. Till exempel nimndes Helsingor och Ven. Andra
turister var pa besok hos vinner och familj vilket gjorde att behovet for egen
informationssokning minskade. Vid besok hos slikt och vinner forlitar sig manga
beskare frimst pa de minniskorna de besdker. Aven detta ligger fullt i linje med vad
turismlitteraturen  siger. Minniskor man kdnner &tnjuter ocksd ett hogt
fortroendekapital, vilket dr ganska logiskt om man tinker efter: man gir pa sina vinners
omddmen, framfor allt om de pratar om platser i staden dir de bor.

Vilka informationstjanster efterfragas?

Ett av de viktigaste resultaten i vér studie ir att besokarna tenderar att soka efter det vi
kallar for praktisk information, sidant som hjilper dem att hitta aktiviteter, eller som
bidrar till att 16sa eventuella problem (Var kan jag bada? Var kan jag parkera?). Till
skillnad fran denna praktiska information finns det som snarare kan tolkas som
kunskap, bildning eller som bidrar till att ge forstdelse kring en plats med exempelvis
bakgrundsinformation. Informationsbehovet hos vira intervjupersoner péverkades
frimst av att besdken i Helsingborg oftast var korta. Framfor allt efterfragades praktisk
information om parkeringar, badplatser, shopping och restauranger. Sadant
efterfrigades oftare an mer djupgiende information om attraktioner sdsom Sofiero och
Kirnan.

En intressant iakttagelse dr att en stor del av informationssékningen sker nira inpa
ankomsten eller till och med pé plats. Mycket handlar om spontana beslut, och da
kollar besokaren informationen som hastigast nir de reser eller nir de har kommit fram.
Eftersom besokarna mestadels soker efter praktiskt orienterad information ir detta
heller inget problem. Med andra ord hinner de bade hitta och lisa det som eftersoks i
sin informationskailla.
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Foto: Pixabay

Enligt foretridare for Helsingborgs besoksniring finns det en markant skillnad mellan
inhemska och utlindska besdkare. Den sistnimnda gruppen séker i hogre grad efter
information innan sitt besok i Helsingborg. For besokarna fran Sverige 4r behovet
mindre av att informera sig pa férhand. En av intervjupersonerna uttrycker sig sa hir:
"Ar man i Sverige och pratar svenska si ér det bara att fraga om man vill nigot, vérre niir
det dir uromlands”.

En reflektion frin sommarpersonalen ir att svenska besokare ofta fragar efter en specifik
plats eller attraktion, ex. Sofiero eller en sirskild badstrand. Utlindska besokare
ddremot stiller mer generella frigor om Helsingborg med omnejd. Vanliga fragor dr
"Vad finns det att gora i stadskirnan?” eller ”Vad fir man inte missa i Helsingborg?”.
En besokare som har rest en lingre stricka, och som har passerat en eller flera
landsgrinser, uppfattar siledes Helsingborg som en destination som ir full av
attraktioner som kan (och bor) upptickas. Har man diremot endast rest en kortare
stricka har man mer specifik kunskap om staden, och vet ocksa mer specifikt vad man
vill gora — och siledes vad man behéver friga efter.

Intervjupersonerna uttryckte sitt begrinsade intresse av turistinformation mer eller
mindre direkt. Bland dem fanns exempelvis nigra amerikanska besékare som tog béten
over fran Helsingor med syfte att en ging i livet ha varit i Sverige — om 4n s kort som
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en halvtimme. Detsamma gillde flera av husbilsbesokarna, dir det praktiska behovet
att hitta en stéllplats for husbilen styrde resan, och inte nagon specifik information om
platsen i sig. Flera besokare gav uttryck for att de inte ville informera sig. Ett exempel
for detta dr en besokare pa cykel som vi intervjuade, och som sade: Jag “vigrar ha karta
[for det dir ingen spinning, ska gé inda’. Att ha for mycket eller for lite information 4r en
svar balansging och att klara sig utan information ir for vissa en utmaning i sig — detta
kinner 4ven turismforskningen till (Kah & Lee 2016; Pirolli 2016). Det finns saledes
ett vad vi kan kalla f6r lagom behov av information fran olika typer av besokare.

Vardet av analog vs digital information

Som bekant finns en stor variation av informationskillor. Det ir tydligt att digital
turistinformation har haft en omvilvande inverkan pd besokares sokbeteende; det ir
turismforskningen dverens om. Diremot ir litteraturen inte éverens om hur och pa
vilket sitt den digitala informationen har péaverkat besdkare. Den ena linjen i
litteraturen  konstaterar att digital information finns tillginglig 6verallt och
nirsomhelst, och att resenirer sjilvklart nyttjar detta till sin férdel (ex. Dickinson ez al.
2014). Den andra linjen haller med om det hir argumentet, men undersdker samtidigt
hur individer anvinder olika informationskillor och hur dessa kombineras samt vilka
virden som tillskrivs olika digitala och analoga killor (ex. Pirolli 2016). Det finns dven
forskning nir det giller vilken typ av teknik som anvinds for att soka efter digital
information och hir konstaterar man s sent som 2016 att datorn fortfarande ligger

etta pa listan om man dr hemma och har tillging till en sadan. Pa resande fot ser det
sjalvklart annorlunda ut (Murphy, Chen & Cossutta 2016).

Foto: Pixabay
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I var egen studie ser vi ingen entydig bild av vilken typ av informationskanal som
besokarna i Helsingborg féredrar. De anvinder hemsidor, sociala medier, analoga och
digitala kartor, guidebdcker och pratar med folk i sin nirhet, for att nimna négra killor.
De anvinder siledes en flora av olika Kkillor, och de anvinder ofta flera
informationskillor parallellt. Nedan foljer en besokares argument for att anvinda en
fysisk karta. Notera att det finns tvd argument i citatet; det ena ir att en fysisk karta ger
en bittre 6verblick 4n en digital karta som man ser pd en liten skirm, det andra ir att
en trycke karta ofta dr en tematiserad karta just for turister, dir mycket information
ingar som besokare i en ny stad vill ha. Tva argument for en fysisk karta ir till exempel:

“Det finns punkter som ir roda eller bld och markerade s vi kan fi en 6verblick att dar
ir attraktion nummer 1, nummer 2, nummer 3... s& det 4r vildigt enkelt att se. Om du
bara har kartan i mobilen finns det ingen extra information, den ir inte gjord for turister,
men den hir ir gjord for oss [visar en karta], den ir vildigt litt att anvinda.”

En annan intervjuperson anvinder motsatta argument for att motivera varfor hen
anvinder sig av en digital karta. Med hjilp av roststyrd vigvisning ir det littare att hitta
platsen man soker efter, och man far dven en exakt berdkning av hur ling tid det tar att
na platsen. Men notera ocksa att intervjupersonen soker en plats — och inte en 6versike
over ett turistiskt utbud.

”Jag virderar digitala killor, det 4r mycket enklare. Om man har internetuppkoppling
kan man 4ven anvinda ljud, di guidar dig telefonen var du ska gd, om man ska g till
héger eller vinster, jag dr dilig pd en manuell karta men en digital karta har manga
egenskaper som hjilper mig, den visar kortast avstdnd och tid, den ger mig olika forslag”.

Liknande kontrasterande dsikter gir att se i en diskussion gillande betydelsen av
guidebocker for informationsinhdmtning. Vissa argumenterar for att guidebocker ger
en helhetsbild av en destination, en grundstomme av kunskap som sedan kan anvindas
for att sdka mer specifik information om valda bitar. Generellt uppskattar resenirerna
att en auktoritet pi omradet har sammanstilld relevant kunskap, och att informationen
ar ldtdllgdnglig och lattforstddd i boken. Icke-ldsarna diremot hivdar snarare att en
guidebok ger dem kunskap over omriden de inte efterfrgar, ex. om de koper en
guidebok over hela Sverige men endast reser genom en del av landet.

“Jag anvinder min guidebok mer in jag anvinder Internet om Sverige. Det ir ett stort
land (...) men du vet inte vart du ska &ka eller vad du ska se. S forst behéver jag f3 en
oversikt dver hela landet och da anvinder jag en guidebok men behéver jag mer specifik
information om speciella platser anvinder jag internet.”
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Notera att det som ovan ir en stark motivering for att ldsa en guidebok ir i nedan
exempel just en motivering emot en guidebok. Nedan intervjuperson féredrar digitala

killor:

“Du fir den information som du verkligen vill ha och inte som nir jag koper en
guidebok, di fir jag en massa mer som jag inte behdver. Pd internet kan jag fi
specialinformation, bara den information som jag behover.”

Om vi sammanfattar intervjupersonernas svar ser vi siledes ingen entydig bild. Detta
dr nagot som vi har uppticke dven i tidigare studier (Zillinger, Eskilsson, Méinsson &
Nilsson 2018). Kombinerar vi vira egna resultat med de argument forskningen for fram
kan vi dra féljande slutsats: minniskors smak ir forstds olika, men har man en ging
vant sig vid en informationskilla héller man girna fast vid den. Det betyder sjilvklart
inte att nigon som gillar analoga kartor aldrig anvinder sig av nigot annat. Snarare
betyder det i det hir fallet att den analoga kartan med stor sannolikhet finns med bland
de mest anvinda informationskillorna hos den hir personen, och att nya Killor
kombineras med just kartan. Nir, hos en annan person, sociala medier kom med bland
de mest omtyckta informationskillorna, holl denna person fast vid just denna killa, och
kombinerade den med andra. Och sa vidare.

—

Foto: Pixabay
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Till syvende och sist visar ovan resonemang om kartor att méinga besokare féredrar
nagot att halla i handen, och som hjilper dem att fa en 6verblick (i det hir fallet handlar
det ju verkligen om att fa en dverblick Gver staden). Aven om det finns digitala kartor
och guideboksliknande information pa nitet finns det besokare som uppskattar och
virderar den analoga informationen hogt. Med hjilp av intervjuerna kan vi se att
intervjupersonerna gillar att nigon har sammanstillt information och ger dem en
overblick, att ndgon har sorterat och virderat information, att det i ménga fall (ex. i en
guidebok) finns en auktoritet, en sa kallad gatekeeper, som star for att informationen
ar korrekt, och att informationen har blivit kvalitetsgranskad. Dessa argument talar for
intervjupersonernas anvindning av analog information.

Liknande argument ser vi nir det giller broschyrer. Broschyrer ger ocksa en 6verblick,
men med mer fokus pa det visuella. Att bliddra genom en broschyr ir ett sitt att
spendera tid och att fi inspiration. Det handlar om en lekfull och njutningsfull tillgang
till en destination — bade bilder och texter ir ju oftast vildigt vackra. En del handlar
sikert ocksd om minniskans samlarmentalitet, det vill siga: vi minniskor vill girna ta
med oss nigot i bilen/hem/p4 resan, dven om vi i slutindan inte spenderar sa mycket
tid med detta. En besokare uttryckte det som att:
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”Nir jag reser och ser ett broschyrstill tar jag med mig allt jag finner. Aven om jag
anvinder telefonen mycket tycker jag det dr behagligt att ha en karta som man fir pd
hotellet eller en broschyr. Min kompis tyckte det var si konstigt att folk fortfarande
gjorde detta. Jag dr 25 och hon dr 24 (...). Men jag tar med mig allt. Jag ser pa det mesta
dven om 75 % hamnar direke i papperskorgen.”

Papperskartan och broschyren ir dven nigot man ibland tar med hem efter resan. De
fungerar som souvenirer och som ett minne av resan. En reflektion bland foretridare
for besoksniringen ir att besokarna vanligen har sokt efter information pa nitet, men
att de pd plats vill ha en kompletterande fysisk produkt, karta och/eller broschyr.
Aktorerna pé InfoPoint-hotellen ser hur deras gister girna plockar pa sig broschyrer
nir de passerar forbi. De fysiska kartorna har mycket stor dtgang, dven pé hotellen, och
monstret dr detsamma oavsett alder, besokskategori (affirsresenir eller semesterresenir)
och nationalitet.

Vardet av det personliga motet och ett gott vardskap

Aven om minga turister soker efter information digitalt eller i guidebécker, har inte
behovet av det personliga métet upphort. Efterfragan finns bade bland svenska och
utlindska besokare. Lokal personal stir hogt i kurs nir det giller fértroende for den
information man fir. Samma sak giller ortsbor, som atnjuter hogt anseende nir de
pratar med besdkarna, eftersom de har den storsta erfarenheten av orten och siledes
anses ha god kunskap om den. Besokares efterfrigan av den lokala erfarenheten och
kunskapen ar nigot som sommarpersonalen ocksé lyfte fram. Svaret r entydigt: 7Jag
ger dem mervirde pi deras semester, man fir lite mer uppdatering, kanske lite mer in der
som kommer forst pa Google nir man soker”. Med andra ord kan lokal personal det som
Google inte kan, nimligen att veta vad som hidnder hir och nu, och hur man kan forsta
de olika aktiviteterna i ett lokalt eller regionalt perspektiv. Det kan ingen global
sokmaskin gora.

Vidare vet vi enligt foretridarna for besoksniringen att manga besokare har planerat
sitt besok hemifran, men de vill anda prata med nigon insatt lokal person for att bland
annat fa hjilp med att slla i informationen, fi rekommendationer och specifika tips
om restauranger och smultronstillen. De besokare vi pratade med upplevde det manga
ganger som en stor hjilp att kunna prata med nagon, foretridare frin platsen eller
lokalbor, for att fi personliga tips. Det kan till exempel vara genom en turistpersonal

vid mobila InfoPoints i Helsingborg:
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"Jag tyckte det lilla stindet var vildigt bra utanfér [Knutpunkeen], "Friga mig om du
behéver ndgon information”, det var vildigt positivt att det finns en méjlighet att g och
friga ngon om var man ska gi och vad man ska gora. Jag fick denna [visar en karta] pa
firjan och min man fick denna pa "Friga mig”. I vir guidebok stir det knappt ndgot om
Helsingborg, det ir bara om Sverige och ingen karta.”

Aven om turistbyran lagts ned finns fortfarande méjligheter for besokarna ate fa
personlig service. Personalen upplevs som kunniga och besdkarna gir girna fram bade
for att prata och for att ta med sig information i pappersform. Personalen kinner ett
stort behov av att vara pélista for att kunna ge tips och rad till besokarna. Helsingborgs
stad ger alla aktdrer med InfoPoints kontinuerlig utbildning, for att de ska veta vad som
dr pa gang pd destinationen. Detta uppskattas mycket av InfoPoint-aktorerna. Genom

utbildningen far de kunskap om aktiviteter for olika malgrupper. Dessutom far de bra

o !

lokalkinnedom.

Mobil InfoPoint i Helsingborg
Foto: Lena Eskilsson
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Helsingborgs nya InfoPoints har manga fordelar, och de har fatt berdm av besokarna.
Det som framfor allt lyfts fram med den mobila turistinformationen ar att den ir
roterande. P4 si sitt finns den dir folk ror sig, och kan litt forflyttas om
turiststrommarna dndras. Tvd uppskattade lokaliseringar 4r Knutpunkten och
Stortorget. Det finns dock en inbyggd problematik med rorligheten, eftersom
besokarna ofta inte vet var de mobila enheterna finns. Hir finns ett forbittringsbehov
for att pa ett enkelt och effektivt sdtt visa var enheten befinner sig. Utmaningen ér att
lotsa besokarna ritt si att de hittar denna information. En storre utmaning ir att nd de
besokare som inte ir digitala vid sitt Helsingborgsbesok; det 4r ju just denna grupp som
behoéver veta var de mobila InfoPointsen 4r.

Informationsbilen som finns pd olika stillen i Helsingborg har generellt sett varit
uppskattad. Problemet ir att inte alla besokare forstir att den 4r en ambulerande
turistbyrd. Manga tror att det dr en vanlig bil, eller s& vigar de inte gi fram och titta
niarmare pa den. Det har funnits en 4dngslan att bes6karna, som informationsbilen riktar
sig till, inte ser att detta dr en mobil turistinformation. Med andra ord har den oro som
aktorer inom Helsingborg Turism har uttalat visat sig befogad. Hir krivs atgirder infor
sisongen 2019, sa att fler besdkare anvinder denna i sig innovativa och utmirkta
informationsbilen.

Ett problem med de mobila enheterna ir att personalen ibland behéver gora flera
uppgifter samtidigt. Personalen ska lotsa befintliga kunder, halla sig uppdaterad om vad
som hinder idag/just nu, och samtidigt ska de ocksé forsoka svara via telefon, chatt eller
mail. De har hela kontoret med sig ut pa stan och kinner en press att behova klara allt
samtidigt. En tredje utmaning ir saledes att skapa en arbetssituation dir personalen har
nagot bittre fOrutsittningar att gora sitt jobb, dir det krivs nagot mindre
simultankapacitet.

Asikterna om informationen som numera finns pi hotellen har varit tudelade. De
besdkare som bor pd hotellen anvinder sig girna av informationen som tillhandahalls.
For dem ir det ett mervirde att det finns en InfoPoint pd hotellet. Men samtidigt dr
det inte sikert att gdsterna vet att hotellet 4r en InfoPoint di det 4r brukligt att hitta ett
stdll med broschyrer pa hotell. For de besokare som inte bor pa hotellet ger InfoPointen
diremot inget mervirde, eftersom de inte hittar den. Motstindet mot att gi in pi ett
hotell 4r stort om man inte sjilv bor dir. Hir finns saledes en stor skillnad mellan att
ha information pa en offentlig eller en privat plats.
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En InfoPoint pa ett hotell i Helsingborg
Foto: Lena Eskilsson




Hotellforetridarna lyfter fram att det dr en mycket uppskattad extra service till deras
gister nir det mobila teamet 4r pa plats. De stoder ocksd ovan uttalande att det inte
kommer négra besokare till InfoPointen som inte bor pd hotellen. Detta 4r uteslutande
en service &t gisterna. Det verkar som om hotellverksamheten pd lang sikt tjanar pé att
hjilpa gisterna med tips och bokningar. En av foretridarna f6r besoksniringen
poingterar ocksa virdet av att fa dit besokare till sin InfoPoint, eftersom det ger dem
en mojlighet att silja in sin verksamhet. Informationen bidrar till en virdekedja dir bra
service okar chansen till att gisterna kommer tillbaka till sivil hotellet som till staden.

Vardet av trovardighet

En informationskillas trovirdighet har stor betydelse for informationssokaren. Detta
uttalande har starke stod i turismforskningen (Pirolli 2016). Litteraturen dr dock oenig
nir det giller vilka informationskanaler som har hogst fértroende. Generellt giller att
killor med en redaktor eller gatekeeper som sammanstiller och kontrollerar
informationen har hogre fortroendevirde 4n killor dir det inte finns nigon kontroll.
Samtidigt finns frigan om en killas autenticitet: 4r informationen ikta, stimmer det
som stir hir? Det finns tvd motsidgande sitt att argumentera. Den ena sidan hivdar att
bloggar och ratings 4r det man ska lita pa. Varfor skulle nagon ljuga? Den andra sidan
havdar att killor som kontrollerats har storst trovirdighet, exempelvis en hemsida. Hir
tycker man att informationen har kontrollerats, alltsd ir den mer trovirdig. Men dessa
tvd argument gar inte ihop, de dr motsigelsefulla. Dirfor menar vi att en organisation
som Visit Helsingborg behéver fortsitta att sprida information via méinga killor dven
fortsdttningsvis, for att komma runt situationen att vissa besokare tror pa den ena killan
men inte pa den andra, och vice versa. Inte heller turismforskningen ger klarhet hir.

I vir Helsingborgsstudie 4r situationen den foljande: For vissa besokare finns
trovirdigheten hos andra beskare som har besokt resmalet, exempelvis Tripadvisor.
Samma sak giller olika ratingsidor dir andra graderar 7opl0 platser att bescka pa
destinationen, eller olika influensers som skriver om valda platser och attraktioner.
Andra besokare har omvint storre tilltro till den information som sinds ut via officiella
kanaler:

"Officiella sidor erbjuder trovirdighet. Om jag kollar pa en sida som inte ir officiell och
jag dker dit och blir besviken f6r de skrev om den p3 ett sa trevligt sdtt men om man aker
till en plats som marknadsfors via en officiell kanal dr det mycket hégre trovirdighet pd
informationen.”

Som detta citat visar har officiella kanaler fér denna kategori av besokare en hogre
trovirdighet eftersom man bygger sitt beslut pA dem som bor pd platsen, och som
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ddrmed anses ha de ritta lokalkunskaperna. Nir det giller en skriftlig informationskilla
kan dven designen spela roll for trovirdigheten. “Jag foredrar dessa “visit-sidor” eftersom
jag kan designen. S jag vet var jag ska soka efter informationen istillet for olika bloggar

>

och andra sidor, for jag litar inte pa sidor nér jag inte vet vem stir bakom sidan.”

Det 4r inte alltid helt ldtt att navigera pa nitet eller att rora sig i den digitala virlden.
Hemsidorna ir viktiga for flera av foretridarna for besoksniringen, men det finns
problem med att besokare foljer olika linkar och forr eller senare hamnar fel. Manga
turister googlar och linkas till sidor som inte 4r destinationens egen hemsida. Det finns
stor risk att detta paverkar trovirdigheten, eftersom informationen bes6karen far kan
vara missledande utan att Helsingborgs turismaktdrer mirker det, eller kan gora nagot
at det.

En informationskanal som atnjuter hég trovirdighet 4r Instagram. Kanalen har hogt
virde nir det giller att inspirera manniskor bade fore och efter att de har valt sin nista
destination. /nstagram ger en kinsla av platsen snarare dn praktisk information om vad
man ska gora var. Detta ger dven véra intervjupersoner uttryck for. Kanalen anvinds i
synnerhet for att fa inspiration gillande valet av destination. Ménga uttrycker att de far
en upplevelse av platsen pa forhand:

”Jag virdesitter det visuella, for jag har inte tid att s6ka efter information eller lisa olika
poster pa nitet, det visuella blir dirfor viktigt for ate bli inspirerad”. En annan bestkare
uttrycker det pa féljande vis: "Det ir enklare att séka pa Instagram (...) 4n googla till
Visit Helsingborg eller ndgot liknande. Det dr ocksd enklare att se pd bilder, man far
enklare intryck. Men som pd restaurangen vi var pa i Képenhamn, da googlade jag forst
deras egen sida och sen Instagram for att fa en mer arlig bild.”

I detta citat ser man tydligt att intervjupersonen uppskattar andra besokares bild av
restaurangen istillet for att helt lita pa det restaurangigaren sjilv skriver.

Instagram handlar mycket om att se det vackra och stiliga. En besokare uttrycker det
som att “Den visuella sidan dr viktig for mig. Om det ser fint ut, om omgivningarna ser
fina ut, om det dr ndgot jag inte upplevt forut. Jag dlskar att se Youtube videos pa stiider
och plasser. Jag ser dem bide fore och efter en resa.” Vi lever i en tid di det visuella har fatt
en allt storre betydelse for allt fler mdnniskor. Occularcentrism kallas detta med ett fint
ord, och det innebir att vi paverkas allt mer av bilder dn av text. Detta dr inte konstigt
med tanke pa hur litc det 4r att ta bilder, bearbeta bilderna och sedan ligga ut bilden
sd att manga andra kan se och diskutera den. Inom turismen blir detta extra tydligt.

Ett annat sitt att soka information som man sitter hog trovirdighet p4, ir att viinda sig
till individer eller grupper som liknar en sjilv. Under intervjuerna framkom att val av
informationskilla ofta har ett samband med personer som reser pé liknande vis. De som
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till exempel reser med husbil anvinder girna en husbilsapp dir det gir att lidsa och ge
egna omdomen om de olika stillplatserna: "Vi liser omdomena, man lyssnar in pi vad
andra husbilsigare upplevt. Men vi skriver inte egna omdomen, det som stir ér ju ofta som
vi sjilva upplevt det”. Husbilsappen ger forutom omdémen dven information kring lige
och attraktioner i nirheten vilket gor den vildigt uppskattad. Andra exempel ir liftarna
som drar sig till forum for liftare for att inhdmta information och seglare som girna
pratar med andra seglare i hamnen dir de ligger till for att fi information. Det som
kanske dr mest vanligt 4r att prata med vinner och familj for att fi tips och
rekommendationer: “eftersom de kinner mig si vet jag att det som de rekommenderar ir
nagot som jag kommer att gilla”. Med andra ord uppskattas riktad information av
minniskor som 4r som en sjilv, eller som kinner en vil.

Vardet av praktisk information

Det finns ett stort behov av praktisk information som kanske inte rér destinationens
attraktioner i sig, utan som handlar om att gora livet enklare for besokare. Exempel pa
sidan information ir firjetider till Ven och Helsingdr, 6ppettider i butikerna samt var
stillplatser for husbilar finns. For utlindska besokare som aldrig har varit i Sverige kan
det gilla vad ska man ha pa sig nir man turistar i Sverige. Likasd dr parkerings-
information viktigt for dagsbesdkarna till Helsingborg. Detta var nagot som nimndes
dterkommande i intervjuerna. Intervjupersonerna sokte efter denna information i sina
mobiler nir de nirmade sig Helsingborg eller nir de var pé plats. Da manga besokare
tycks vara bilburna ir avstind och kértider till andra destinationer ocksa information
som efterfrigas. Aven de som kommer med taget soker efter praktisk information som
exempelvis om man kan ta med sig cykeln pa taget eller om det gar att hyra cyklar pa
destinationen.
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Avslutande reflektioner

Flera av resultaten bekriftar det som redan till viss del har varit bekant sedan tidigare.
Det dr dnda vikeigt att lyfta fram vissa aspekter som synnerligen betydelsefulla i det
fortsatta arbetet med informationsstrategier.

Det finns ett brett utbud av olika informationskanaler i Helsingborg, och efterfrigan
frain besokarnas sida 4r minst lika bred. Med andra ord soker och ldser
Helsingborgsbesokarna méanga olika typer av turistinformation. Att vi siledes har att
gora med hybrida besokare nir det giller informationssokningen ir ett tydligt resultat.
Detta resultat ligger ocksa i linje med turismforskningen som visar pa att resenirer
blandar killor, samtidigt som de favoriserar vissa killor dver andra. Aven det kan vi se
i vart material. Besokarna efterfragar savil analoga som digitala informationstjinster.

For turistorganisationen giller det dirfor att dven fortsittningsvis producera sivil fysiske
som digitalt informationsmaterial. En viktig anledning till detta ir turistorganisationers
héga trovirdighet hos besokare. Men for att behélla sin héga trovirdighet hos besokare
ar det viktigt att dven fortsittningsvis skapa och kontrollera sitt eget material, da det ar
organisationens trovirdighet som gor att man anvinder dessa kanaler. De sikerstiller
att materialet ar korrekt och aktuellt.

En fysisk produke som sirskilt lyfts fram av savil besokare som foretridare for
besoksniringen ir papperskartan. Denna produkt hjilper besokarna att fi en 6verblick
savil 6ver staden som helhet som 6ver de turistiska attraktionerna som sirskilt lyfts
fram. Azt fi en helbetssyn over den plats man befinner sig pa verkar vara ett ménskligt
onskemidl, vare sig det giller geografin eller bakgrundsinformation &ver en plats.
Guidebdcker exempelvis gor ju egentligen just det: de sammanstiller information och
ger en Gverblick. Detta dr en anledning till att guidebocker fortfarande till viss grad
anvinds, i synnerhet av internationella besokare.

En reflektion wutifran intervjuerna dr betydelsen av visuell information som
inspirationskilla for resmalet. Det finns en tydlig mittnad for textinnehall hos
potentiella besékare som hellre vill bli inspirerade och inhdimta information via visuella
kanaler. Fér turistorganisationer, liksom enskilda attraktioner och restauranger, blir det

dirfor 4n viktigare att se Gver sitt visuella innehdll pa exempelvis Instagram och
YouTube.
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Utifran besdkarens perspektiv 4r det ocksa viktigt att enkelt kunna hitta information
som mer handlar om det praktiska som underlittar f6r turisterna. Det kan handla om
var man ldttast hittar en parkeringsplats eller en plats att stilla sin husbil 6ver natten.
For turistorganisationerna blir det dirfor viktigt att formedla praktisk information pa ett
samlat och litr tillgingligr sire. Turistorganisationer behdver dirfor fundera pa hur de
enklast kan férmedla och tillgingliggora denna praktiska information pa ett enkelt sitt,
eventuellt genom nagon form av paketering.

Det finns ocksd en tydlig efterfrigan pd personliga miten som komplement till andra
informationskanaler. Om det dr i form av en klassisk turistbyrd, mobila enheter,
InfoPoints eller motesplatser dir besokare och lokalbefolkningen méts spelar mindre
roll. Den fysiska turistinformationen blir ett virdefullt komplement och en form av
personligt vilkomnande till platsen. Ur ett destinationsperspektiv ar detta ocksa ett sitt
att paverka besdkarnas val, eftersom manga besokare ir oppna for forslag och
rekommendationer.

Det som har skett i Helsingborg 4r att det numera finns flera olika aktorer som ansvarar
for det personliga métet med turisterna och att sprida information till dem. Forutom
turistpersonal pa de mobila turisminformationsvagnarna och bilen tillkommer det en
mingd InfoPoints som alla delar ett ansvar for virdskapet for turisterna som kommer till
staden. En utmaning for personalen pa InfoPoints blir dd grinsdragningen nir det giller
service och hur langt de kan hjilpa en besokare: “Turistbyrin kunde sti 15-20 minuter
med en besokare, det kan inte vi gora si vi mdste dra grinser men fortfarande ge service’.
Utover de fysiska tjdnsterna tillkommer manga turismrelaterade fragor via bland annat
Facebook, som InfoPoint aktorer tar hand om. Det blir d4 en utmanande fraga hur
mycket resurser och tid som liggs pa dessa extra tjinster.

En annan utmaning giller hur man kan synliggora InfoPoints pa till exempel ett hotell
for besokare till Helsingborg. I nuldget bekriftar bade InfoPoints och turistpersonalen
att de anvinds huvudsakligen av befintliga gister. Ett sitt att synliggdra och minska
barridrer for externa besokare att anvinda dessa InfoPoints ir att sidtta upp en skylt (som
nedan) sdvida man kan efterf6lja de krav som medféljer. Det skulle vara ett sitt att na
de icke digitala besokarna till Helsingborg da de knappast gir in pa en sida for att se
vilka platser som ir InfoPoints eller var de mobila enheterna befinner sig i staden. Men
en enkel skylt eller dekal skulle kunna minska troskeln for ate ga in och soka
information vid behov.
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InfoPoint

Exempel pa en InfoPoint-skylt
Foto: Maria Mansson

En annan utmaning med outsourcing av turismtjinster till InfoPoints ir att sikerstilla
att personalen idr uppdaterade nir det giller nya marknadsforingskampanjer si att de
kan vara forberedda och inlista innan turiststrommarna kommer. Flera av
intervjupersonerna frin besoksniringen betonar ocksa att de skulle kunna vara dnnu
bittre pa att stotta varandra, man behéver inte veta allt, men bor veta var man kan hitta
informationen. Det som lyftes fram av InfoPoints var utbildningen som erbjuds av Visit
Helsingborg. Den ir virdefull for att de gor dem proaktiva och kan erbjuda tips om
Helsingborg med omnejd som de annars inte hade vetat om. Aven nyhetsbrev med
kampanjer och annan information lyftes fram som virdefull. Det ir alltsi viktigr arr
sikerstilla att InfoPoints har tillging till regelbunden information samt etr rydligr néitverk
[for att stotta varandra.

Avslutningsvis kan vi konstatera att ordet information innebir méinga olika saker for
olika individer. Det kan betyda allt fran att hitta en parkeringsplats till att ta reda pa
Sofieros historia, eller fi veta mer om hur man hanterar ett méte med en svensk. Nir
vi pratar om information och diskuterar pa vilka sitt vi kan tillgingliggora den for
turister behover vi alltsa inkludera vildigt ménga olika saker, vilket inte 4r helt litt.
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Appendix

1) Intervjufrigor till Helsingborgsbesokare

1.

Y ® N

Ursprung (alternativ? Land + ort om det 4r Sverige?)

Hur méinga ingar i sillskapet?

Alder (intervaller)

Vad ir syftet med besoket?

Har du/ni besoke Helsingborg (alternativt plats i Helsingborg) férut?
Nir bestimde du/ni er for att dka hit?

Hur (och var?) har du/ni sokt efter information om platsen?

Vilken informationskilla har varit viktigast och varfor?

Saknar du/ni ndgon information (service?) hir pa plats?

2) Frégor till hotellpersonal som har hand om InfoPoints

Ditt arbete

Beskriv ditt arbete! Hur linge har du jobbat har?
Har du i ditt arbete ndgon koppling till hotellets InfoPoine?

Hur upplever ni det att vara InfoPoint?

Hur anvinds InfoPoint och av vem (nationalitet, dlder, typ av besokare)?

Vad tycker gisterna om InfoPointen, och vilket material 4r det som de frimst

soker efter?

Vilka frigor far ni i receptionen? Skillnad mot tidigare, innan InfoPointen?

Vilket virde ser ni att vara InfoPoint?
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e Vem ir det som skoter/har ansvar for InfoPointen? Hur dr samarbetet med

Hbg stad?

e  Fick ni nigon utbildning/information om InfoPointen innan start?

Era géster

o Ardet fleriin hotellgisterna som anvinder InfoPointen? Vem, hur manga?
e  Hur tror du att gisterna tinker kring olika informationskanaler?

o  Arder skillnad pa vad som efterfrigas av er efter InfoPoints inférande?

e Vad ir virdet av den typen av tjinst som ni erbjuder gisterna enligt dig?

e  Hur skulle du summera sommarens géster och fragor?

Olika typer av kommunikation
e Hur tinker du kring analoga och digitala kanaler?
e  Hur tinker du kring tvidvigskommunikation?
e Ar det nigot som du anser saknas nir det giller information?

Framat!

e Vilka ir era utmaningar? Kommer ni att fortsitta att vara InfoPoint?
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