
w w w . e t o u r . s e

WORKING PAPER

Förstudie

Turistbyrån i
det turistiska produktionssystemet

Elisabet Skylare

WP 2001:8



ETOUR
European Tourism Research Institute
Mitthögskolan
831 25 Östersund
Tel 063-19 58 00
Fax 063-19 58 10
E-mail info@etour.se



3

TURISTBYRÅN I  DET  TURIST ISKA PRODUKTIONSSYSTEMET

w w w . e t o u r . s e

Innehåll
Sammanfattning ......................................................................................................... 5
Bakgrund ..............................................................................................................................5

Syfte .....................................................................................................................................5

Resultat ................................................................................................................................5

Slutsatser: .............................................................................................................................5

1. Inledning ................................................................................................................. 7
1.1 Bakgrund........................................................................................................................7

1.2 Syfte ...............................................................................................................................7

1.3 Avgränsningar ................................................................................................................7

1.4 Metod .............................................................................................................................7

1.5 Disposition ......................................................................................................................8

1.6 Begreppsapparat ............................................................................................................8

2 Turismnäringens organisation och struktur ........................................................... 9
2.1 Turismens organisation i Sverige ....................................................................................9

2.2 Kommunen och turism ................................................................................................. 10

2.3 FörTur .......................................................................................................................... 10

2.4 Fakta turistbyråer i Sverige .......................................................................................... 11

2.5 Fakta turistbyråer internationellt .................................................................................. 12

3 Studier inom området ............................................................................................ 14
3.1 Inledning ....................................................................................................................... 14

3.2 Funktion ....................................................................................................................... 14

3.3 Besökare ...................................................................................................................... 16

3.4 Karriär ......................................................................................................................... 16

3.5 Teknisk utveckling ........................................................................................................ 17

3.6 Myndigheter och organisationer ................................................................................... 18

3.7 Framtid ......................................................................................................................... 19

4 Resultatredovisning av enkätundersökning ........................................................ 20
4.1 Inledning ....................................................................................................................... 20

4.2 Resultat ........................................................................................................................ 20

4.3 Reflektion ..................................................................................................................... 25

5 Intervjuer .............................................................................................................. 26
5.1 Inledning ....................................................................................................................... 26

5.2 Sammanfattning av intervju med Eva Hedenström 2000-10-23 .................................. 26

5.3 Sammanfattning av intervju med Bibbi Högbom 2000-10-23 ...................................... 29

5.4 Sammanfattning av intervjuer med övriga ................................................................... 31



4

TURISTBYRÅN I  DET  TURIST ISKA PRODUKTIONSSYSTEMET

w w w . e t o u r . s e

6 Utvecklingsprojekt ............................................................................................... 33
6.1 Inledning ....................................................................................................................... 33

6.2 Resultat ........................................................................................................................ 33

6.3 Reflektion ..................................................................................................................... 35

7 Sammanfattande nulägesbeskrivning .................................................................. 36
7.1 Turistbyrån som en del av ett system .......................................................................... 36

7.2 Relationer ..................................................................................................................... 36

7.3 Funktion ....................................................................................................................... 37

7.4 Arbetsplats ................................................................................................................... 39

7.5 Teknisk utveckling ........................................................................................................ 39

7.6 Auktorisering ................................................................................................................ 40

7.7 Problem och möjligheter .............................................................................................. 40

7.8 Utvecklingsprojekt ....................................................................................................... 40

7.9 Framtidens turistbyrå ................................................................................................... 41

8 Diskussion ............................................................................................................. 42
8.1 Inledning ....................................................................................................................... 42

8.4 Förändringsarbete ........................................................................................................ 49

8.5 Karriär ......................................................................................................................... 51

8.5.1 Rekryteringsproblem ................................................................................................. 51

9 Fortsatta studier inom projektet .......................................................................... 56
9.1 Bakgrund...................................................................................................................... 56

9.2 Syfte och avgränsningar .............................................................................................. 56

9.3 Metod ........................................................................................................................... 56

9.4 Nästa steg .................................................................................................................... 57

9.5 Fallbeskrivningar .......................................................................................................... 58

Källförteckning ........................................................................................................ 61
Publicerade källor .............................................................................................................. 62

Böcker ............................................................................................................................... 62

Övriga skriftliga källor ........................................................................................................ 64

Internet ............................................................................................................................... 65

Muntliga källor: ................................................................................................................... 65



5

TURISTBYRÅN I  DET  TURIST ISKA PRODUKTIONSSYSTEMET

w w w . e t o u r . s e

Sammanfattning

Bakgrund
Inom programmet för destinationsstudier har forskningsprojektet ”Turistbyrån i det turistiska
produktionssystemet” initierats.  Turistbyrån är en viktig aktör i systemet men den har blivit
åsidosatt när det gäller forskning. På senare tid har turistbyrån blivit alltmer uppmärksammad
och år 2000 infördes även ett nytt auktoriseringssystem i Sverige med syfte att öka service-
nivån.

Syfte
Projektet ska kartlägga svensk turistbyråverksamhet ur olika aspekter samt analysera hur
turistbyråverksamheten kan komma att reformeras. Som en första del av forskningsprojektet
har en förstudie genomförts med syfte att öka förståelsen för turistbyrån och dess verksamhet
genom att undersöka olika aspekter av forskningsområdet samt presentera förslag på relevanta
problemområden för fortsatta studier.

Resultat
• Turistbyråns situation i nuläget är problematisk.

• Det finns påtagliga brister i det system som den verkar i, inte minst vad det gäller
rollfördelning och målsättningar.

• Kravställarna är många och turistbyrån måste gå balansgång för att undvika
konflikter.

• Det är främst relationerna med näringen och huvudmännen som upplevs vara
bristfälliga.

• Funktionen är oklar och det finns en önskan om att tydliggöra och synliggöra
turistbyråns roll. Ett mätsystem för att kunna visa nyttan med verksamheten
efterlyses.

• Kraven på affärsmässighet ökar men gränsen för vad som får göras är otydlig då
majoriteten av turistbyråerna agerar i en offentlig miljö och fungerar ofta som
allmännytta.

• Turistbyrån som arbetsplats karaktäriseras av få antal anställda, hög arbetsbelast-
ning samt resursbrist.

• Det finns dock en positiv inställning hos personalen som är viktig att belysa.

• I rekryteringsprocessen prioriteras servicekänsla framför turismutbildning.

• Kontakten med turisten sker allt oftare både före, under och efter deras besök.

• Uppfattningen om den tekniska utvecklingen och Internets påverkan varierar. Att
Internet ska ses som ett verktyg och inte som ersättare för turistbyrån är dock en
genomgående syn hos turistbyråpersonalen.

• Brister finns i teknisk utrustning och otillräckliga resurser upplevs som ett stort
problem.

• Möjligheterna förknippas i många fall med den nya tekniken.
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Slutsatser:
• Turistbyrån blir i framtiden mer affärsmässig och kommer att fokusera på försäljning, bok-

ning, produktutveckling samt samordning och samarbete.

• Viss oro men även tillförsikt kan ses inom en verksamhet som tidigare inte verkar ha föränd-
rats speciellt mycket.

• Alla typer av studier rörande turistbyrån och dess omgivning är viktiga för att erhålla en
helhetsbild och förståelse för hur hela produktionssystemet fungerar.

• Turistbyråns framtida roll, framförallt i relation till destinationsmarknadsföring bör undersö-
kas.

• Förändringsarbeten, olika driftsformer samt turistbyråns framtida utveckling är också av stor
betydelse att studera vidare.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund
Turistbyrån är en betydelsefull komponent i det turistiska systemet och inom programmet för
destinationsstudier på ETOUR har ett forskningsprojekt initierats som benämns ”Turistbyrån i
det turistiska produktionssystemet”. Projektet syftar till att kartlägga svensk turistbyråverksamhet
ur olika aspekter samt att analysera hur turistbyråverksamheten kan komma att reformeras.
Bakgrunden till projektet är att Turistbyrån är en viktig aktör i det turistiska systemet och att det
hittills har bedrivits lite forskning i ämnet.

Byråerna är utsatta för krav och förväntningar både internt och från olika intressenter inom det
system som de verkar såsom turister, turistföretag, det lokala näringslivet, kommuner, myndig-
heter och andra samhällsinstitutioner. Turistbyråerna har på senare tid även blivit alltmer upp-
märksammade och kritik har riktats mot dem rörande allt från öppettider och arbetsuppgif-
ter till uppdragsgivare och finansiärer. Kritik som mycket väl kan vara ett resultat av alla, till
synes, oförenliga krav. Det här är en omständighet som inte enbart går att urskilja på ett natio-
nellt plan utan förekommer likväl internationellt.1 År 2000 infördes dessutom ett nytt
auktoriseringssystem med två olika typer av märkningar och kravspecifikationer för turistbyråer
i Sverige. Föreningen Turism i Sverige (FörTur) ansvarar genom sin I-byrånämnd för auktori-
seringen av turistbyråerna i Sverige.

Det nya systemet tillsammans med ett antal utvecklingsprojekt kan reflektera en, på vissa håll,
märkbar ambition till förändring. Den nya informationsteknologin ter sig även ha en påtaglig
påverkan på en verksamhet som tidigare har varit tämligen oförändrad i Sverige. Förståelsen
och kunskapen för turistbyrån och dess verksamhet är bristfällig och ETOUR anser att den är
av vikt att förbättra. Som en första del av forskningsprojektet har en förstudie genomförts som
presenteras i den här rapporten tillsammans med en mer utförlig planering av en fortsatt studie.

Förhoppningen är att rapporten ska återge en bild av turistbyråernas situation i dagsläget, skapa
ett intresse för problemområdet samt påvisa aspekter som är av vikt att belysa, inte minst
genom fortsatt forskning.

1.2 Syfte
Syftet med förstudien är att öka förståelsen för turistbyrån och dess verksamhet genom att
undersöka och beskriva skilda aspekter av forskningsområdet utifrån olika aktörers perspektiv.
Dessutom avses att identifiera och presentera ett antal relevanta/centrala problemområden för
fortsatta studier.

1.3 Avgränsningar
Ingen begränsning har gjorts på förhand rörande det studerade problemområdet. Området är
brett och den tidigare forskning som gjort presenteras fortlöpande i rapporten, det finns alltså
ingen separat teoridel. Studien fokuserar på den svenska turistbyrån.

1.4 Metod
Varje ämnesområde är beroende av forskning för att kunna utveckla den kunskap som ligger till
grund för ämnet och forskarens uppgift är att producera ny kunskap.2 Valet av metod och
tillvägagångssätt har betydelse för hur resultatet tolkas, vad det betyder och på vilket sätt det
ökar förståelsen.3 I vissa situationer är det att föredra kombinationer av olika metoder och i
andra situationer kan det vara bättre att använda en specifik strategi. Studien som ligger till
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grund för den här rapporten är av explorativ och kvalitativ karaktär. Det ter sig naturligt då den
explorativa studiens primära syfte är att komma fram till specifika problemställningar för fort-
satta studier och kan därmed kopplas direkt till denna förstudies syfte.4

För att studera problematiken runt turistbyråerna i det turistiska produktionssystemet har ett
antal olika tillvägagångssätt använts. Inget specifikt problemområde inom ämnet var på för-
hand bestämt. Något verktyg var inte heller fastställt utan arbetssättet kan liknas vid ett brett
sökande efter uppgifter. Utifrån informationsbearbetningen har nya idéer och uppslag uppstått
och studien har därmed tagit olika riktningar. Utförlig information om tillvägagångssätten pre-
senteras i inledningen till kapitlen fyra, fem och sex där resultaten från respektive undersökning
redovisas.

Det erhållna materialet har kontinuerligt analyserats och då mängden av information har varit
stor har kategoriseringar gjorts. Arbetsprocessen har resulterat i en ökad förståelse för problem-
området. Förloppet kan liknas vid Ödmans resonemang om att kunskapsprocessen är oändlig
och saknar både början och slut.5 Det är därför av betydelse att betona att de tolkningar som
redogörs för inte ska uppfattas som slutgiltiga utan enbart avspegla ett stopp i en förståelse-
utveckling.

1.5 Disposition
Rapporten består av nio kapitel. I detta inledande kapitel gavs en bakgrund till studien och
problemområdet, dess syfte samt metod. I det påföljande kapitlet beskrivs den svenska turism-
näringens organisation på nationell, regional och lokal nivå. Vissa av de studier som påträffats
inom ämnet presenteras i kapitel tre. Resultaten av en genomförd enkätundersökning och en
uppföljningsundersökning presenteras i kapitel fyra respektive kapitel sex. Information erhållen
från bland annat intervjuer finns i kapitel fem. En sammanfattande nulägesbeskrivning kan tas
del av i det sjunde kapitlet och i det påföljande diskuteras vissa aspekter av studiens resultat och
förslag till fortsatta studier presenteras. I det avslutande kapitlet finns en utförligare beskrivning
av planeringen av nästa studie inom forskningsprojektet och det problemområde som kan komma
att behandlas.

1.6 Begreppsapparat
I rapporten används framförallt begreppet turistbyrå men även ”Tourist Information Center”
(TIC) och Convention and Visitor Bureau (CVB) i olika sammanhang. De får alla reflektera
den institution eller organisation som på lokal nivå framförallt förmedlar information till sina
kunder. Termerna har varit svåra att särskilja men användandet av dem kan relateras geogra-
fiskt. CVB används främst i de amerikanska staterna där funktionen att arrangera möten och
konferenser har funnits långt tillbaka medan TIC fokuserar mera på den traditionella informations-
funktionen. På vissa platser är även den lokala turistorganisationen och turistbyrån densamma
för att på andra håll vara skilda enheter. Gränserna mellan begreppen blir ännu otydligare på
grund av att en vidgning av funktioner pågår. Då den innebörd av begreppen som kunnat tydas
ofta överlappar varandra upplevs det inte heller som nödvändigt att försöka särskilja begreppen
ytterligare.
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2 Turismnäringens organisation och struktur
Turism är en multidimensionell företeelse och kan beskrivas som en mängd individer, företag,
organisationer och geografiska platser som kombineras med syfte att leverera en turistupplevelse.6
Turismindustrin är mångfacetterad och uppdelad på en mängd olika aktörer med skilda målsätt-
ningar och lönsamhetsmått. Industrin kontrollerar inte heller alla de faktorer och delar som
tillsammans skapar en destinations attraktionskraft. Detta tillsammans med att turismens på-
verkan på destinationens invånare kan bli påtaglig gör att alternativen för tänkbar utveckling av
turism bör behandlas på högsta offentliga nivå och inom lämpliga ramar. Det finns även behov
för centraliserade enheter som ger riktlinjer. Betydande skillnader existerar i strukturen av den
offentliga administrationen av turism och det är ofta kopplat till storleken på turismindustrin. Ju
större betydelse turismindustrin har för ett lands ekonomi ju större medverkan har som regel
den offentliga sektorn.7

Förutom den offentliga inblandningen inom turismnäringen existerar även olika typer av turist-
organisationer med olika grad av påverkan och intresse. Turistorganisationer kan ha skilda
ekonomiska och sociala målsättningar, de kan vara enkel- eller multifunktionella samt ta sig
uttryck i varierande former. Organisationerna återfinns på ett lokalt plan likväl som på ett
internationellt.8 Generellt talas det om nationella, regionala och lokala organisationer.

Figur 1 Turistorganisationer (Svensk, 1998)

2.1 Turismens organisation i Sverige
Det finns tre större organisationer inom besöksnäringen på nationell nivå i Sverige; Turist-
delegationen, Sveriges Rese- och Turistråd samt Svenska Rese- och turistindustrins Samar-
betsorganisation (RTS). Turistdelegationen är en statlig myndighet som har till uppgift att arbeta
fram gemensamma mål och strategier för svensk turism.9 Turistdelegationen har även huvud-
ansvaret i-byråauktorisationen av turistbyråerna i Sverige och har genom ett anbudsförfarande
ålagt Föreningen Turism i Sverige (FörTur) administrationen och verksamheten av detta.10

Sveriges Rese- och Turistråd (Turistrådet) är ett bolag som samordnar den övergripande mark-
nadsföringen av Sverige och det ägs till hälften var av staten och turistnäringen. RTS är före-
trädare för rese- och turistindustrin och består förutom av FörTur av 15 stycken andra
branschorganisationer. Uppgiften är att skapa förutsättningar för utveckling och tillväxt inom
industrin.11 Det har dock nyligen kommit uppgifter om att organisationen, i alla fall i befintlig
struktur, är på väg att spricka då vissa av medlemmarna har sagt upp sina medlemskap.12

Sedan 1976 då Turistrådet etablerades har kontinuerliga förändringar skett i strukturen och
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funktionen hos de svenska nationella turistorganisationerna. Policy och riktlinjer har debatte-
rats, omstruktureringar har genomgåtts, funktionen har förändrats och det har experimenterats
med finansieringen. Den utveckling som skett reflekterar enligt Pearce den politiska utveck-
lingen. I likhet med andra delar av världen har förändringarna gått mot mer privatiserad finan-
siering och/eller skapandet av multifunktionella marknadsföringsorgan. Pearce menar att den
organisatoriska omstruktureringen även har berört funktionerna. Medfinansiering har exempel-
vis påverkat marknadsföringen på så sätt att den nu sker mer utifrån producenten (dvs samar-
betsprojekt inom producentledet) istället för utifrån konsumenten.13

Regionala och lokala turistorganisationer finns i kommuner och län i Sverige. De arbetar på
olika sätt med att marknadsföra och samordna de områden som de representerar.14 De regio-
nala organisationerna i Sverige reflekteras inte av någon enkel modell eller system. Varje re-
gion kan själva skapa de strukturer som anses vara relevanta med syfte att utveckla turismen
eller att välja att inte skapa någon organisation alls. Formen skiljer sig regionerna emellan
beroende av olika behov och förutsättningar. Medverkan i turism på ett mer kommunalt plan
varierar ännu mera, mycket beroende på det stora antal enheter som finns. En trend mot allt
större privat inblandning kan påvisas även på den här nivån. Den vanligaste funktionen på lokal
nivå är tillhandahållandet av information via turistbyråer.15

2.2 Kommunen och turism
Turistbyråerna kan beskrivas som en oenhetlig massa orsakad av att kommunernas verksam-
het inom fritidssektorn är oreglerad.16 På vilket sätt enskilda kommuner organiserar sin turism-
verksamhet och i vilken utsträckning de satsar är beroende av den kommunalpolitik som råder.
Kommunerna skiljer sig därmed sinsemellan åt med hänsyn till turism och rekreation vilket gör
det svårt att se något tydligt mönster.17 Den kommunala inblandningen och påverkan i turism-
näringen har förändrats under årtiondena. Under 70-talet ansvarade kultur-/fritidschefen för
turistfrågorna och turismen kopplades ihop med rekreationspolitiken. De finansiella medlen
satsades i fysiska anläggningar och de sociala och näringspolitiska målen skildes ej från varan-
dra. Fokuseringen på 80-talet var alltmer näringspolitiskt. Turismnäringen skulle möjliggöra en
ökning i arbetstillfällen samt stärka näringslivet. Ett perspektiv som stärktes i början på 90-talet.
Under detta årtionde bildades allt fler fristående bolag med ansvar för turismen, ofta bestående
av representanter från både kommun och näringsliv. Syftet var främst att effektivisera de
avsatta medlen.18

Kommunal förvaltning är den vanligaste driftsformen av turistbyråns verksamhet i Sverige då
cirka hälften av landets turistbyråer drivs i kommunal regi.19 En kommuns innehav av en turist-
byrå ses även som ett kriterium för att de satsar på turism. Cirka 80 % av kommunerna har
minst en turistbyrå samt en definierad turistbudget. Kommunförbundet bekräftar graden av den
kommunala förvaltningen som driftform samt påvisar att nästan en tredjedel av turistbyråns
verksamhet finansieras av kommunala medel.20

2.3 FörTur
FörTur 21 är en organisation med medlemmar från företag och organisationer i landet som bland
annat har en övergripande uppgift att öka tillgängligheten av den svenska turistprodukten.22

Föreningen har en särskild I-byrånämnd, bestående av ledamöter från turismnäringen, som
ansvarar för auktoriseringen av turistbyråer i Sverige. Syftet med auktoriseringen är att den
ska ”…garantera en service- kvalitetsnivå som gör att konsumenten med förtroende kan vända
sig till en I-byrå.”23 . Ett nytt auktoriseringssystem infördes i januari 2000 med två olika märk-
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ningar med skilda kravspecifikationer. Tidigare gällde auktorisationen endast en och samma
servicenivå. Auktoriseringen innebär att turistbyråerna har rätt att använda I- märket i byråns
marknadsföring samt visar att byrån, beroende på märkning, ska erbjuda en viss service.24

Förfarandet går till så att den lokala turistbyråns ansökan kontrolleras och godkänns av den
regionala turistorganisationen. Den skickas sedan vidare till FörTur för grön respektive blågul
märkning. FörTur kontrollerar att auktoriseringskraven följs genom en uppföljningsenkät samt
sporadiska besök. Kraven skiljer sig åt för märkningarna och bland annat ska det vara möjligt
att boka logi på den blågula byrån samt att information ska erbjudas om hela Sverige. För mer
specifik information om avtalet och minimikraven för auktorisering se bilaga 5. FörTur har rätt
att ta ned skylten om kraven inte uppfylls eller inte åtgärdats efter påpekande. Föreningen
erbjuder själva inga utbildningar men kommer med rekommendationer och anger även vilka
lägsta krav som ska gälla för turistbyråpersona l. (Se bilaga 6) Ansvaret ligger istället på regio-
nala turistorganisationerna.25

I-byrånämnden ska även fungera som en resurs för turistbyråerna och nyhetsbrev skickas
regelbundet ut till turistbyråerna. Brevet finns även på FörTurs hemsida men en genomförd
undersökning visade på att byråerna vill ha det i pappersform och därmed skickas det ej via e-
post. Ett officiellt turistbyråregister som kontinuerligt uppdateras finns tillgängligt på förening-
ens hemsida.26 FörTur arrangerar även en årlig turistbyråstämma. Konferensen är ett forum
för turistbyråpersonal att träffas och diskutera. Turistbyråstämman 2000 hölls i anslutning till de
årliga destinations- och IT-dagarna i november. Deltagarantalet var cirka 200 personer. De
seminarier som hölls kretsade runt följande rubriceringar; Är det nödvändigt med en objektiv
turistbyrå?, Dagens säljare är kundens problemlösare, Informationsteknik – ett verktyg för att
underlätta arbetet på turistbyrån, Stäng turistbyrån, Leverantörsavtal, leverantörskontakter och
provisioner, Garanterad klarhet i resegarantin, Hur kul är moms på en skala 1-10?, Hur utveck-
lar man en kommersiell destination?, Att bygga och vårda ett varumärke.27

2.4 Fakta turistbyråer i Sverige
I Sverige finns cirka 325 auktoriserade turistbyråer. Hösten 2000 var uppskattningsvis 20 % av
dessa auktoriserade för blågul skyltning. Antalet byråer minskade med ett 40-tal i samband
med införandet av det nya auktoriseringssystemet. Av de kvarvarande byråerna är knappt 150
stycken även medlemmar i FörTur.28 Det finns även turistbyråer i landet som varken är aukto-
riserade genom FörTur eller betalar den avgift som det kräver men som ändå erbjuder olika
typer av information och service till besökarna. En stor del av dessa presenteras på Föreningen
Sverigeturisms (FÖRST) hemsida. På hemsidan finns över 400 byråer representerade och det
är kostnadsfritt att medverka för alla turistbyråer som utan avgift ger svar på allmänhetens
frågor.29

Turistbyråerna fungerar på olika sätt och deras roll skiftar mellan olika byråer. Tre stora verk-
samhetsområden är information, bokning och försäljning följt av verksamheter som marknads-
föring, produktutveckling, administration och guideverksamhet. Tidsåtgången för aktiviteterna i
förhållande till omsättning visar att informationsverksamheten enbart tar tid i anspråk, bokning
och försäljning ger dock mer omsättning än vad den tar tid.30 Turistbyråerna är stommen i det
lokala service- och informationsarbetet gentemot turisterna. Lokalbefolkningen upplever ofta
turistbyrån som en offentlig serviceinstitution som besöks vid behov. En dryg tredjedel av byrå-
erna är helårsöppna och de säsongsöppna byråerna är vanligtvis öppna under sommarmåna-
derna juni till och med augusti. 31 Antalet anställda vid turistbyråerna i landet ligger runt 1700
varav 700 är heltidsanställda.32 Det genomsnittliga antalet helårsanställda är 2 respektive 2,9
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för säsongsanställda.33 Det är dessutom vanligt att turistbyråföreståndaren även fungerar som
turistchef för kommunens turismverksamhet.34

2.5 Fakta turistbyråer internationellt
Turistbyråer och organisationen av dessa skiljer sig åt mellan olika länder och nedan följer
kortare presentationer av hur situationen ser ut i några länder. Vissa av dessa byråer är med-
lemmar i ”International Association of Convention and Visitor Bureaus” (IACVB) som är en
förening med mer än 1200 medlemmar från ungefär 500 destinationer från ett trettiotal länder.
IAVCB grundandes 1914 med syfte att främja kvaliteten i arbetet med möten, conventions och
turism. I nuläget erbjuder organisationen främst utbildningsresurser och nätverksmöjligheter till
sina medlemmar tillsammans med information gentemot allmänheten om byråerna. Enligt orga-
nisationen är ”Convention and Visitor Bureaus” ideella organisationer som representerar spe-
cifika destinationer och fungerar som den ”officiella” kontaktpunkten för varje destination.
Medlemmarna respresenterar alla typer av betydande rese-/turismrelaterande verksamheter
på lokal och regional nivå. En genomsnittlig profil har tagits fram på organisationens medlem-
mar och visar på att två tredjedelar har ett ”convention center”, 88 % har ett ”visitor center”,
22,5 % är någon typ av offentliga byråer och två tredjedelar av medlemmarna är ideella orga-
nisationer.35

Det finns även en annan organisation som tillhandahåller ”Tourism Officies Worldwide Directory”
och därigenom erbjuder allmänheten information om offentliga turistbyråer/-organisationer världen
över. Kriteriet för en byrå/organisation att bli respresenterad i denna förteckning är att de
erbjuder gratis, korrekt och neutral information till allmänheten.36

2.5.1 Nya Zeeland
Nya Zeeland ses ofta som ett föregångsland och ett bra exempel när det gäller turism. Det
gäller även organiseringen av och kvaliteten på landets turistbyråer. Visitor Information Network
(VIN) grundades specifikt med syfte att assistera besökare och innefattar ett hundratal obero-
ende ägda turistbyråer belägna runt om i landet. Byråerna kännetecknas av en tydlig logotyp
samt ett grönt ”I”. Byråerna i nätverket representerar tre skilda nivåer med olika servicenivåer,
nationella, regionala och lokala turistbyråer. Nätverkets vision är ”The most valued source of
objective New Zealand information and travel services for the independently minded trav-
eller”.37

Bakgrunden till nätverket var att det 1989 vid ett turismforum identifierades ett behov för ett
landsomfattande nätverk för oberoende turistbyråer. Året efter stängdes sex statligt drivna
byråer vilket följdes av utvecklande av namnet och varumärket VIN. Medlemmar godkänns i
nätverket genom att uppfylla vissa specificerade krav. De flesta byråerna (90 %) ägs av lokala
myndigheter och regionala turistorganisationer. Endast två stycken är privat ägda. Varumärket
byggs upp tillsammans med ”New Zealand Tourism Board” och organisationen har etablerat
årliga konferenser och andra sammankomster. Dessutom har utbildningsprogram implemente-
rats.38

2.5.2 England
Englands 561 turistbyråer bildar tillsammans ett nätverk som förser turister och turismindustrin
med information. Det finns en bestämd standard som byråerna måste upprätthålla och de ska
erbjuda bokning, information om transportmöjligheter, platser att besöka samt guideböcker.
Personalen är utbildad till att erbjuda besökarna en viss servicegrad men servicen är betydligt
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högre på många ställen. I huvudsak är det den lokala myndigheten som driver turistbyrån.39 Det
huvudsakliga ansvaret för landets turism och därigenom även för turistbyråerna har ”The Eng-
lish Tourism Council” (ETC). I mars 2001 öppnades en ”Visitor Information Hotline” på ETC
hemsida som respons på ett behov av konkret, aktuell och detaljerad information. Konsekven-
serna för information med hänsyn till mul- och klövsjukan har även haft påverkan.

2.5.3 Danmark
Det finns sammanlagt 225 auktoriserade turistbyråer i Danmark och dessa finns presenterade
på Danmarks Turistråds hemsida ”Branchnet”40 Av dessa är 135 gröna ”turistbureauer” och
90 röda ”turistinformationer”. Danmarks system för auktorisering av turistbyråer är baserad
på två skilda kategorier, dels ”turistbureauer” som har rätt att använda en grön skylt och dels
”turistinformationer” som representeras av en röd skylt. Kriterierna som ska uppfyllas för
respektive märkning skiljer sig åt och de gröna byråerna ska i jämförelse med de röda bland
annat kunna erbjuda mer information, bättre faciliteter och längre öppenhållandet. Auktoriser-
ingen gäller för ett år och erhålls genom ansökan till ”Auktorisationsudvalget” som består av
represetanter från bland annat kommuner, föreningen för danska turistchefer, turistföreningar
och Danmarks turistråd. Turistbyråerna i Danmark är generellt en kommunal angelägenhet och
är oftast en integrerad del av den lokala miljön. Det finns även fem regionala turismutvecklings-
organisationer som har påverkan på turistbyråns verksamhet. Turistbyråernas framtida verk-
samhet och funktion i Danmark diskuteras och en studie har genomförts med fokus på kompetens-
utveckling på uppdrag av Turismens UdviklingsCentrer (TUC).41

2.5.4 USA
Det finns inget centralt eller nationellt organ som representerar turistbyråerna i USA utan varje
stat är själva ansvariga för dess turistinformation.42 I jämförelse med de tidigare presenterade
länderna har det ej påträffats något speciellt auktoriseringssystem rörande landets turistbyråe-
rna men många av byråerna är medlemmar i IACVD. Uppskattningsvis finns det 900 eller fler
byråer i USA.3 Traditionellt sett har turismen använts som ett verktyg för ekonomisk utveckling
och offentliga turistorganisationer har etablerats i de flesta stater med ansvar för turismutveckling
och marknadsföring. De flesta större städer har inrättat ”convention and visitors bureaus” en
funktion som i mindre samhällen istället drivs av ”the chambers of commerce”. En CVB är
generellt en ideell paraplyorganisation som representerar en stad eller ett område för att serva
alla typer av besökare.44
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3 Studier inom området

3.1 Inledning
Denna förstudie inleddes med en litteraturstudie som därefter fortlöpande har pågått. Littera-
tur, artiklar samt annat material har sökts på skilda sätt och utifrån dessa har subjektiva urval
gjorts. Det primära har varit att för undersökningen finna relevant och intressant information.
Litteratur av mer normativ karaktär har även använts, något som stöds av bland andra Gummesson
som menar att all litteratur kan visa på existerande problem och han gör därför ingen skillnad på
vetenskapliga och icke-vetenskapliga källor.45 Syftet med litteraturen har inte varit att finna
teorier för att verifiera eller falsifiera empirin utan endast för att förbättra medvetenheten och
kunskapen för forskningsområdet. Litteraturgenomgången kan även ses som en form av intro-
duktion till ny information och den kan vara både en del av undersökningen samt utgöra en
grund för denna.46

Tidigare studier, litteratur och annat publicerat material som finns berör turistbyråer endast ur
ett fåtal infallsvinklar. Generellt upplevs därför forskningen i ämnet som bristande ur vissa
aspekter och den kunskap som erhålls känns tidvis som obalanserad. Det är svårt att få någon
samlad och enhetlig bild. Studierna rör ofta turistorganisationer på olika nivåer men turistbyrån
sätts sällan in i dessas sammanhang utan förbises istället. Något som kan bero på att det ibland
kan vara svårt att särskilja den lokala turistorganisationen från den lokala turistbyrån med hän-
syn till organisation och funktion.

Många gånger är de även samma enhet. Förutom ren turismmanagementlitteratur som tar upp
turistbyråer berör publicerat material trots allt en mängd olika ämnen. Framförallt syns en
fokusering på den tekniska utvecklingen; Internet, bokningssystem samt den nya ekonomin.
Andra exempel är turistbyrån som arbetsplats och karriärmöjligheter. Dessutom uppmärksam-
mas marknadsföring, samarbete och offentlig påverkan. Den privata turistorganisationen sätts
mot den offentliga liksom att informering jämförs med försäljningen av information. Några
exempel på ”lyckosamma” turistbyråer tas upp. EU:s strategier rörande turism behandlar till
viss del även turistbyrån och dessutom har undersökningar rörande turistbyråns påverkan på
turisten påträffats. Studier avseende bolagisering och privatisering av turistbyråer saknas spe-
ciellt.

USA, Nya Zeeland, Australien och England är ofta representerade i internationella samman-
hang. Svensk litteratur och studier runt turistbyråer och dess verksamhet har varit svårt att få
tag på. Viss information har erhållits från FörTur och Svenska Kommunförbundet. Svårigheten
att få tag på material kan till viss del bero på att turistbyråernas huvudorgan har bytts ett antal
gånger. Under de senare åren märks dock en ökad uppmärksamhet på turistbyråer och dess
verksamhet. Framför allt så har det visat sig i mindre notiser och debattartiklar.47 Många är
relaterade till den auktorisering av turistbyråer som infördes under år 2000 men även till ut-
vecklingen av den nya teknologin. Nedan presenteras vissa delar av utländsk och svensk forsk-
ning inom området med syfte att ge en inblick av genomförda studier samt att ge vägledning till
fortsatt sökande.. Längst bak i källförteckningen finns även en lista på användbara länkar för
vidare information.

3.2 Funktion
Det finns många beskrivningar på vad en turistbyrå är eller gör. Enligt Goeldner, Ritchie och
McIntosh är turistbyrån ofta en icke vinstdrivande paraplyorganisation. Den representerar en
stad eller område genom att serva alla typer av resenärer till området oberoende av skälet till
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besöket. Den är en enhet som sammanför intressena från bland andra myndigheter, näring,
organisationer och reseproducenter som önskar att få turister till området. Byrån fungerar som
länken mellan besökaren och ”värdarna” för deras besök. Den fungerar även som en central
för informationsutbyte, konferenskonsult samt marknadsföringsbyrå för området. Dessutom
kan den även ses som en katalysator för utveckling och förnyelse. Dessa studier baseras
främst på amerikanska turistbyråer.48

Bristen på emiriskt material om ”Convention and Visitor Bureaus (CVB)” var bakgrunden till
en annan studie gjord i USA. Resultaten visade på att 60 % av byråerna var icke vinstdrivna
sammanslutningar. Ett offentlig-privat partnerskap är den organisationsmodell som författarna
rekommenderar för en framtida utveckling. Fokus låg på marknadsföring och försäljning av
destinationens attraktioner. Funktionen börjar dock alltmer involvera rollen som katalysator för
utveckling och stöd. Finansieringen kommer framförallt från skatteintäkter.49

Rollen och aktiviteter hos franska turistbyråer diskuteras utifrån fem artiklar med hänsyn till
mottagande och ”hospitality”. De visar på att ”hospitality” är ett kommersiellt verktyg med
syfte att utveckla den lokala turismekonomin samt att turistbyrån spelar en viktig ”hospitality”
roll både före, under och efter turistens besök. Vidare belyses vikten av professionalism och
kompetens för att genomföra den bestämda strategin för mottagande av turister.50 I det fall
turistbyrån även utför konferensarrangemang påvisas att turistbyrån ofta är en förbisedd aktör
i planeringsprocessen för konferenser. Turistbyrån och konferensplaneraren måste därför en-
gagera sig i ett strategiskt samarbete för att det ska bli ömsesidigt fördelaktigt.51

I Sverige har turistbyråer beskrivits som en oenhetlig massa orsakad av att kommunernas
verksamhet inom fritidssektorn är oreglerad.52 Turistbyrån är den plats där det lokala turist-
organet oftast bedriver sin centrala verksamhet, turistinformering.53 Enligt kommunförbundet
fungerar turistbyrån på olika sätt och deras roll skiftar. Byråernas drivs oftast i kommunal
förvaltning och tre stora verksamhetsområden belyses; information, bokning och försäljning.
Förhållandena är komplicerade och studien visar på att byråer som har fått minskade anslag
har på varierande sätt anpassat sin verksamhet.54 Personalen på turistbyråerna i Jämtlands län
har studerats och resultaten visar på att många av de uppgifter som författarna anser vara
självklara för ett effektivt arbete är diffusa för personalen och gränserna för rollfördelning är
otydliga. Systemet som turistbyrån agerar i beskrivs som komplext och brister identifieras i
samarbetet mellan olika parter. Författarna anser att ett stort problem för turistbyråerna är att
de inte är vinstdrivna företag. En stor del av deras tid och arbete används till att finna ekono-
miska lösningar för verksamhetens överlevnad istället för till planering och utveckling av verk-
samheten.55

Enligt Sheldon är information livsnerven för turismindustrin. Turisterna behöver information om
destinationen innan de reser och under vistelsen. En ökad komplexitet av industrin och mer
krävande resenärer gör tillgängligheten till information ännu mer betydelsefull men även mer
komplicerad.

Snepenger, Kelli, Snelling och Worrall menar att officiella källor för information såsom turistbyråer
används mindre ofta av turister med syfte att planera en resa utan de använder hellre broschy-
rer, guideböcker, tips från vänner och bekanta etc. En annan studie visar på att datorisering av
verksamheten var en av de mest önskade användningen av informationsteknologin för
turistbyråerna. Teknologin bidrar till en förbättrad tillgänglighet, kvalitet och kvantitet av infor-
mation om en destination. Väldesignade system kan leda till att turistbyråerna kan komma att
konkurrera med reseagenter i framtiden, vilket enligt författaren gör att deras roll bör tas i
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beaktande. För att göra systemen lyckosamma krävs samarbete mellan den offentliga och
privata sektorn på en destination samt kommunikation mellan turistorganisationer på olika ni-
våer.56

En utvärdering av ett brittiskt projekt som syftade till att implementera ett nationellt informa-
tionssystem visade att kundservicen hos personalen kan leda till ett motstånd mot användandet
av datorer och andra brukliga tillvägagångssätt. De menar även att byråerna ofta tar på sig en
indirekt eller motsatt funktion genom att erbjuda den lokala marknaden information om andra
platser.57

3.3 Besökare
Bristen på någon lämplig mätfunktion för effekten och värdet av turistbyråernas verksamhet är
tydlig och bekräftas av Hobbin. Han menar också att byråns påverkan på strömmen och för-
delningen av besökare är oklar. Syftet med studien var att identifiera produkter och service som
besökare upplevde som viktigast och mest relevant när de använder byråer i Queensland,
Australien. Resultaten visade på att de produkter/service som erbjöds på byråerna passade bra
överens med de förväntningar som besökarna hade.58

En annan studie gjord i England visar att det huvudsakliga skälet för att inte använda sig av
turistbyrån var att man inte behövde någon information. Författaren upplever det som oroande
att information kan erhållas från andra informationskällor och att byrån därmed kan upplevas
som överflödig.59

3.4 Karriär
McKercher och Ritchie har genomfört en studie där Australiensiska turistbyråchefer har
intervjuats med syfte att erhålla en chefsprofil. Framförallt undersöktes chefernas bakgrund
och kunskaper, arbetsbelastning, samt faktorer som ansågs hindra deras förmåga att utföra
sina uppgifter. Studien är gjord på lokala turistbyråchefer och belyser främst nivån av profes-
sionalism. Cheferna saknar ofta formel utbildning i turism eller marknadsföring och sektorn har
en hög personalomsättning. Resultaten av studien visar på att miljön för en turistbyråchef är
mycket föränderlig, ofta med ändringar i uppgifter och förflyttningar av personal, både inom
och utom lokal turism. De påvisar även att graden av professionalism, mätt i formella kvalifika-
tioner och relaterad arbetserfarenhet, är låg men har ökat under de senaste åren.

Vissa delar anses vara kritiska att studera vidare såsom vilken effekt den snabba personal-
omsättningen har på aktiviteternas effektivitet samt karriärvägarna/-möjligheterna för offent-
liga turistchefer. Studien visar dessutom på att antalet uppsägningar hos unga chefer är stort.
Avslutningsvis poängteras att det vid anställning av ”senior” personal verkar dessutom könsdis-
kriminering (till männens fördel) existera.60

Chefer vid amerikanska ”Convention and Visitors Bureaus” konstateras ha en stor roll som
koordinator inte enbart genom sitt ledarskap inom byrån men även som politisk påverkare i den
miljö som byrån verkar. Bristen på homogenitet på marknaden belyses av den stora skillnaden
mellan kvinnliga och manliga chefer. Kvinnorna är oftast yngre och har sämre lön.61 På grund
av bristande ekonomiska resurser är dessutom turistbyråer ofta beroende av billig arbetskraft
och lönebidragstjänster. Det går inte heller att ställa speciellt höga krav på personal utan arbets-
givaren får ta vad som är tillgängligt. Personalens betydelse poängteras för kundens upplevda
kvalitet och återknyts till kvalitet på turistbyrån.62

Resultaten av en jämförelsestudie av ungdomar i England och Grekland angående deras inställ-
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ning till karriär inom turismnäringen visar på att det finns många frågor att lösa innan ungdomar
i större utsträckning väljer turismindustrin. Författarna menar att då turismnäringen återkom-
mande lyfts fram som en av världens största industrier borde det vara lägligt att veta mer om
den potentiella framtida arbetskraftens inställning för att kunna attrahera de bästa möjliga.63

3.5 Teknisk utveckling
Informationsteknologin har en betydande påverkan på turismindustrin och har så haft under de
senaste åren. Svårigheter att utvecklas i takt med nya marknadsföringsstrategier, förändringar
på konsumentmarknaden, ökad konkurrens samt globaliseringen försvårar arbetet för de flesta
organisationer som arbetar med destinationsmarknadsföring. Resultaten av en workshop med
syfte att identifiera effektiva strategier för turismnäringen visar på olika förändringar i antag-
andena bakom kommunikationsstrategier. Förändringen rörande den nya ekonomin leder till
funderingar över vilka som är konkurrenter och partners och på vilka sätt samarbete kan öka
organisationers kapacitet att lära. Framgången för organisationer som arbetar med destinations-
marknadsföring i den nya ekonomin handlar mer om förändring i användandet än förändring i
själva teknologin.64 Det här argumentet understryks av resultaten av en studie kring faktorer
som påverkar effektiviteten vid implementeringen av informationsteknologi vid American
Convention and Visitor Bureaus (ACVBs). Den visar på att effektiviteten rörande implemen-
teringen av teknologin reflekterar den organisatoriska kapaciteten för förändring. Det innebär
att möjligheten för en byrå att vara konkurrenskraftig är att identifiera vilka kärnegenskaper de
besitter och vilka de saknar. Därefter kan de förbättra existerande situation samt utveckla nya
fördelar. Författarna menar även att konkurrens kan virtuellt finnas vart som helst. De verkliga
problemen är inte längre om fysiska faciliteter utan mer om inställning och författarna nämner
begrepp som ”eftersläntrare kontra innovatörer, hierarki kontra gränslös och konkurrensfördelar
kontra samarbetsfördelar”. Förmågan att vara konkurrenskraftig är beroende av sättet att han-
tera innovation.65

Följderna av den tekniska utvecklingen för turistbyråer ”TIC’s” (Tourism Information Centers)
belyses i en studie av Conell och Reynolds. Fokus ligger på kombinationen av sociala och
tekniska faktorer som är nödvändiga för turistbyråerna att uppfylla kundens behov. Dessutom
verkar ett skifte till försäljnings- och serviceinriktad verksamhet vara nödvändig. Följande re-
kommendationer presenteras för byråerna att handskas med den tekniska utvecklingen;

• genomför ytterligare forskning om konsumenternas krav och kommunikation genom interna
hjälpmedel eller externa studier

• var informerad om den senaste tekniska utvecklingen inom TICs och andra informations- och
serviceindustrier

• utveckla den befintliga tekniska situationen genom att använda den fullt ut

• säkerställ att nya teknologier kan bli använda av anställa och kunder

• justera TICs fokus på den nya försäljnings- och servicemiljön

• utbilda personalen som komplement till nya teknologier

• väg upp de kort- respektive långsiktiga fördelarna av den tekniska utvecklingen med kapital-
och användningskostnader.66

En ökad efterfrågan på användbara datasystem inte minst för bokning kan ses hos aktörer som
erbjuder en sådan service. Användandet av systemen har dock varit begränsat bland myndig-
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heter och offentliga turistbyråer som ansvarar för marknadsföringen av destinationer. Majori-
teten av dessa verkar varken i ett kommersiellt syfte eller bedriver bokningsverksamhet. När
det väl görs sker det oftast på en lokal nivå och den huvudsakliga funktionen är främst efter-
försäljningsservice. Bokningsfunktionen är sällan kärnverksamheten för byrån. Vid de fall sys-
tem har utvecklats har det oftast varit som stöd för turistbyråns information om produktens
olika delar. Erfarenheterna av systemen i den här miljön visar på att de till viss del har varit
positiva, men att de generellt har använts som tillägg till existerande publicering och tryck-
aktiviteter. Extra kostnader har därmed tillkommit utan att ha genererat speciellt mätbara eko-
nomiska fördelar.

Trots att användandet ännu inte tagit fart ger författaren tre rekommendationer vid övervägan-
det av systemen;

• turistens krav på information

• funktionaliteten av reservationssystemen och av försäljningssystemen

• det kommersiella intresset från försäljare av turismprodukten.

Den primära frågan som offentliga turistorganisationer måste ta ställning till är om de har en
relevant roll i utvecklingen av destinationen. Om så är fallet bör organisationen fundera över
vilken roll samt hur ska den struktureras och implementeras.67

Olika länder och områden har prövat skilda typer av datasystem och exempelvis i Sverige
anslog riksdagen 1996 20 miljoner till ett nytt informations, boknings- och ekonomisystem för
turismens småföretag. En satsning vars resultat är otydliga och konsekvenserna kan diskute-
ras.68 Ett annat exempel på en nationell satsning är det brittiska projektet ”English Tourist
Network Automation” (ETNA) som startade 1990 med huvudsyfte att implementera informa-
tionssystem hos majoriteten av de brittiska turistbyråerna. Projektet övergavs 1993 med
installationer gjorda hos endast 17 % av målgruppen. Komplexiteten hos det interorganisatori-
ska nätverket som involverade aktörer på nationell, regional och lokal nivå hade påverkan på
utgången av projektet. Det var främst organisatoriska faktorer som ledde till misslyckandet.
Dessutom underlättades inte möjligheterna för ett lyckosamt resultat av att en enhet var ansva-
rig för formuleringen av strategin och en annan för implementeringen av den.69

3.6 Myndigheter och organisationer
Flera studier är genomförda på vilken roll myndigheter och organisationer bör ha när det gäller
turismutveckling. Vissa tar med turistbyrån i den diskussionen. Genomgående tema är rekom-
mendationer för att ett förbättrat samarbete och koordination mellan aktörer och på olika nivåer
är en nödvändighet för att lyckas. Samhällets roll i turismnäringen diskuteras återkommande
och att lokala myndigheters dubbla roller kan orsaka konflikter inte minst med hänsyn till exis-
terande lagstiftning. Myndigheterna poängterar ofta turismens roll för ekonomisk utveckling
men är mindre angelägen om att diskutera den sociala och miljömässiga hållbarheten.70

En studie av lokala turistchefer visar att de inte alltid var positiva inför att involvera myndighe-
terna i planeringen av turismutveckling.71 Vidare har de offentliga myndigheternas policy på
alla nivåer i relation till turismnäringen studerats på Nordirland och författaren menar att trots
dess betydelse saknar den offentliga policyn koordination, syfte och riktlinjer.72

Grängsjö har gjort en studie rörande destinationsmarknadsföring med syfte att analysera olika
turistorganisationers roll i marknadsföringen av turism.73 Strategiska beslut rörande marknads-
föring beskrivs samt bakgrunden till dessa. Turismfrämjandet problematiseras och tre olika
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handlingsmönster identifieras; samhällslojala, företagslojala samt marknadslojala. Det samhälls-
lojala handlingssättet innebär att turistorganisationens arbete är mer anpassat till samhällets
organisationer än till övriga aktörer i systemet. Det företagslojala arbetssättet innebär att orga-
nisationen identifierar sig mer som företrädare för företag än för offentliga organisationer medan
den sistnämnda lojaliteten arbetar utifrån de enskilda företagens möjligheter att möta markna-
den.

Avslutningsvis kan det konstateras att de högsta organisationernas yttranden berör eller i alla
fall avser att beröra aktörer som turistbyråer. Inom Europeiska unionen poängterar man turis-
mens viktiga roll och menar att skapandet av partnerskap och samarbete på alla nivåer är
nödvändigt för att utnyttja turismens möjligheter. Turistinformation/-kontor delas in i vad som
benämns kärnsektorer. Den europeiska gemenskapen och medlemsstaterna rekommenderas
”att främja turismrådgivningscentrer och hjälpmedel som ger bakgrundsinformation
inriktad på företagen om gällande lagstiftning och om finansiering av turism.” samt ”att
stimulera offentligt - privat samarbete” (sid 11-13). Vidare uppmuntrar de till att skapa ar-
betsförhållanden/villkor som kan göra en karriär inom turismnäringen attraktivare. Turism-
företagen och turistbyråerna rekommenderas att marknadsföra paketresor under lågsäsong
samt turisttjänster på vissa segment med syfte att öka spridningen på semestrarna. De bör
även sammanställa och sprida viktig information till turister om ett miljövänligt semestrande för
att minska effekterna på turistmålen.74

3.7 Framtid
Saabye Simonsen Consult arbetar med ett projekt på uppdrag av några av de Danska turistby-
råerna. Titeln på projektet är ””Describe the TIC of the future” och planerna är att detta ska
göras med betoning på information, service, IT, turistbyråmarknadsföring samt möjligheter till
försäljningsökningar genom paketresor, artiklar och avgifter med syfte att öka den egna inkom-
sten. Kortfattat kommer dagens situation för danska och internationella turistbyråer att analy-
seras. Därefter kommer framtida (5-10 år) scenarios för turistbyråerna att diskuteras. Slutligen
formuleras rekommendationer på en strategisk nivå rörande turistbyråansvariga. Systemskifte
diskuteras i relation till turistbyråns organisering, jobbdesign, kompetenser, ledning och besluts-
fattande.75
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4 Resultatredovisning av enkätundersökning

4.1 Inledning
En stor del av materialet i rapporten har inhämtats genom en enkätundersökning som genom-
fördes i oktober 2000. Målgruppen för enkäten var personal på landets auktoriserade turistbyråer.
Det främsta syftet med undersökningen var att få information och kommentarer om turistbyrå-
representanternas upplevelser rörande turistbyråns situation och verksamhet. Den erhållna
bakgrundsinformationen gav kunskap, impulser och idéer för att söka vidare i olika riktningar
och problem-/ forskningsområden. Det bör även klargöras att syftet inte främst var att få
någon representativ bild kvantitativt sett utan att inhämta mer kvalitativ information. Enkäten
(se bilaga 3) bestod av 20 stycken frågor och av dessa hade åtta stycken fasta svarsalternativ
och resterande tolv var öppna att svara på. De öppna frågorna ställdes främst för att ge
respondenterna möjligheten att uttrycka sig så fritt som möjligt och anmärkningsvärt många
kommentarer gavs. Denna typ av frågor kan bidra till en djupare insikt i ämnet då respondenten
kan uttrycka sina åsikter och de är därmed användbara i explorativa studier som denna.

Underlaget som användes vid enkätutskicket var den information om turistbyråer som finns på
FörTurs hemsida.76 Av de 325 turistbyråer som fanns representerade hade 36 inte någon regist-
rerad e-postadress. Till dessa sändes enkäten med post. Av de övriga 289 sändes den elektro-
niska enkäten till 277. 12 stycken erhöll aldrig enkäten då det i efterhand upptäcktes att de blivit
förbisedda. Totalt kom 120 stycken svar in. Viss del av bortfallet kan bero på att en del av
turistbyråerna enbart är öppna under sommarsäsongen. Enligt en undersökning gjord av
Kommunförbundet77 1994 var då cirka 230 byråer endast sommaröppna. Ingen bortfallsanalys
har genomförts.

Vidare önskade ETOUR undersöka hur byråerna handskades med informationstekniken och
en e-postenkät. Enkäten sändes i de flesta fall ut via e-post. Ingen påminnelse eller ytterligare
utskick gjordes. Enkät via e-post framkallade vissa komplikationer, framförallt märktes det i att
många returnerade sina svar utan att bifoga svarsdokumentet. Det resulterade i att en stor del
av svaren återsändes via fax men även med vanlig postgång. Några av respondenterna kunde
av någon anledning inte heller öppna Word-dokument innehållande enkäten. Sammanfattnings-
vis så fungerade utskicket relativt väl trots vissa brister och bör ses som en bra erfarenhet om
ytterligare enkäter ska skickas ut i kommande studier. Då enkäten var aktuell vid tidpunkten för
Turistbyråstämman gavs även möjlighet att där diskutera den med vissa av respondenterna.
120 svar erhölls från enkätundersökningen och nedan presenteras valda delar av resultatet.

4.2 Resultat

4.2.1 Kön
Av 115 återsända enkäter var 89 stycken av respondenterna kvinnor och 26 stycken män. Fem
valde att inte fylla i frågan.

4.2.2 Ålder
På frågan om ålder var bortfallet sex respondenter. Svaren visar att åldersfördelningen för
kvinnorna och männen följs relativt väl åt. Medelåldern var totalt sett 40 år och skiljer sig inte
nämnvärt mellan könen; 40,6 år för kvinnorna och 41,5 år för männen. Kvinnorna represente-
rar både den yngsta och äldsta personen i populationen, 22 år respektive 63 år. 54 % av kvin-
norna är 40 år eller yngre men enbart 43,5 % av männen och i gruppen 30 år och yngre
återfinns 23 % av kvinnorna respektive 8,5 % av männen. Typvärdet var 33 år och medianen
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låg på 40 år.

4.2.3 Utbildning
Respondenterna hade fyra svarsalternativ att välja på i frågan rörande utbildning; gymnasiet,
högskola, yrkesutbildning och annat. Det visade sig att flera alternativ och kombinationer val-
des. Då många felkällor kan uppstå till följd av detta redogörs enbart för den högsta utbild-
ningen som respondenterna uppgav. Bortfallet på frågan var fem stycken. 45 respondenter, 34
kvinnor och 11 män, uppger att de har någon typ av akademisk utbildning. Viss skillnad kan ses
i relation till åldersfördelningen mellan könen då medelåldern för de kvinnliga akademikerna var
38 år och männens 46 år. Den yngsta kvinnan var 22 år medan den yngsta mannen var 31 år.
Svaren på det öppna alternativet var främst olika typer av turismutbildningar, folkhögskola,
realskola samt olika typer av påbyggnadsutbildningar. Alternativet användes även till att ut
rycka mer specifikt vilket examen eller liknande som man hade.

4.2.4 Tidigare erfarenhet av turism
Frågan om respondenternas tidigare erfarenheter av turism var en öppen fråga. Bortfallet var
36 stycken. Nio personer uppgav att de inte hade någon tidigare erfarenhet. Svaren har relate-
rats till olika kategorier och majoriteten av personalens tidigare erfarenheter föll inom arbete på
turistbyrå/guide samt hotell/restaurang/camping. En annan större grupp var resebyrå/resele-
dare. Erfarenheter fanns även inom olika typer av turistorganisationer, turistföretag, flygvär-
dinna och utbildning. Dessutom uppgavs erfarenhet från andra branscher, eget resande samt
enbart erfarenhet av turism.

4.2.5 Antal år i turistbyrån
Den genomsnittliga tiden som respondenterna har arbetat inom turistbyrån var 6,9 år. Den var
något lägre för kvinnorna på 6,5 år medan männens genomsnitt på 7,8 år. 54 % av populationen
har arbetat på turistbyrå i fem år eller mindre och 74 % återfinns inom intervallet 0-10 år. De
genomsnittligt arbetade åren för de respondenter som har akademisk bakgrund ligger något
högre än generellt på 7,5 år totalt, 7 år för kvinnor och 9 år för männen. 119 stycken besvarade
frågan.

4.2.6 Arbetsuppgifter
Frågan rörande respondenternas huvudsakliga uppgifter var öppen och 112 stycken besvarade
frågan. Svaren delades i efterhand in i följande tre kategorier; turistbyråchef/turistbyråansvarig,
mellanchef/assistent och informatör. 42 % av respondenterna föll inom den första kategorin
med någon typ av chefbefattning inom turistbyrån. Dessa representerar 37 % procent av kvin-
norna men 50 % av männen. Det är tydligt att arbetet på turistbyrån involverar en mängd olika
uppgifter såsom information, personal, drift, marknadsföring, administration, försäljning, bok-
ning, samordning, produktutveckling, guidning, evenemangsarrangör, utbildning och uppdatering
av information. En av respondenterna uttrycker det som att ”…vara allt från vaktmästare till
turistchef” och ett antal svar poängterar att man ”gör allt”, ”håller reda på allt”, ”allt!”. Det
understryker att arbetssituationen på turistbyrån är komplex. Många av respondenterna uppger
dessutom att de är ensam på byrån eller är ensam helårsanställd.

4.2.7 Antal anställda
Antalet anställda på de representerade turistbyråerna delades upp på helårs- och säsongsan-
ställda. Bortfallet var nio respektive fyra stycken. Det genomsnittliga antalet helårsanställda är
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2,6 stycken per turistbyrå. Det är dock ett fåtal större turistbyråer som drar upp medelvärdet.
30 % av turistbyråerna har en helårstjänst eller mindre och 57,5 % har två anställda eller
mindre. Knappt två % hade tio helårsanställda eller mer. Typvärdet var en helårsanställd och
medianen låg på två stycken. Typvärdet och medianen för de säsongsanställda var tre perso-
ner. Medelvärdet låg på 3,6 stycken säsongsanställda. 65,5 % hade tre eller färre säsongsan-
ställda. 5 % av turistbyråerna hade tio eller fler säsongsanställda.

4.2.8 I-märkning
79 av de 120 uppgav att de hade en grön märkning och 33 stycken hade en blågul märkning.
Sex valde att ej svara på frågan och två uppgav båda märkningarna. Det verkar otydligt men
kan bero på att de befann sig i en övergångsperiod då ansökningarna till FörTur skulle förnyas.
Enligt förteckningen som användes vid utskicket från FörTur så hade 66 stycken av de 325
blågul märkning, vilket gör att andelen blågula turistbyråer som besvarat enkäten ligger lite
högre än vad de representerar totalt.

4.2.9 Krav på turistbyråpersonal
På frågan om vilka krav som ställs på turistbyråpersonal fanns fem svarsalternativ att välja
mellan; språkkunskaper, kännedom om området, branscherfarenhet, turismrelaterad utbildning
och andra krav. Det visade sig att flera alternativ och kombinationer valdes. Mest förekom-
mande var krav på språkkunskaper och kännedom om området. Den kombination svarsalternativ
som var absolut mest angiven var språkkunskaper/kännedom om området/andra krav. Försla-
gen på andra krav var mycket entydiga då en majoritet påvisade önskemål på serviceinriktad/
servicekänsla. Andra förslag var datakunskap, personlighet, social kompetens, kundkänsla, er-
farenhet, affärsmannaskap, turismutbildning, initiativrik, förmåga att jobba i grupp och flexibili-
tet. En respondent menar att turismutbildning är att föredra men upplever att de som har utbild-
ning kan få ett bättre/annat jobb. 115 respondenter besvarade frågan. Följdfrågan om relevansen
för de angivna kraven hade en lägre svarsfrekvens och kan bero på att frågan liknade den
första. Förslag på krav var även här till viss del att personen skulle vara serviceinriktad och ha
språkkunskaper men även att kombinationen av personal på arbetsplatsen är mycket viktigt.
Personkemin mellan de anställda betonas, både ut mot kund och internt. Alla behöver inte
kunna allt men kombinationen av kompetenser är relevant. Turismutbildad personal nämndes
och det gavs förslag på en stegvis årlig branschutbildning. Någon menar att det är svårt att tillgå
utbildad personal, speciellt säsongspersonal, och att det därmed är svårt att ställa stora krav.
Det framgår dessutom att olika krav ställs på helårsanställda jämfört med de säsongsanställda.
En menar att (arbets-) livserfarenhet, serviceanda och social kompetens är det viktigaste. Res-
ten går att lära sig. En annan respondent menar att kraven kommer att bli större i framtiden och
relaterar resonemanget till informationstekniken. Det poängteras även att turistbyråerna bör ta
sin roll som informationsföretag på allvar och kräva utbildning i kommunikation.

4.2.10 Huvudmän och finansiering
Frågan rörande turistbyråns huvudman var öppen och 118 besvarade frågan. 76 personer upp-
gav kommunen som ansvarig. Kommunen är även inblandad i många av de andra svars-
alternativen som gavs; kommunalt bolag (6), kommun/näring (3), ekonomisk förening (11), ide-
ell förening (5), aktiebolag (12), stiftelse (3) och enskilt firma/privat (2). Den följande frågan
handlade om turistbyråns finansiering. Bortfallet var högre än den tidigare frågan och kan vara
ett resultat av att frågorna var nära förknippade med varandra. Tveklöst är det så att kommu-
nen och kommunala bidrag är den största inkomstkällan för många av de turistbyråer som
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besvarade frågan. Det är svårt att dra några klara slutsatser om de svar som uppgivits då de är
kortfattade. Resultatet visar på att 50 stycken har uppgivit kommunala medel/bidrag och samma
antal har nämnt kommunala medel/bidrag + egna inkomster/näring/försäljning/provisioner. An-
dra svar var finansiering enbart genom försäljning/avgifter (4), privat/näring (3) och stiftelse
(1).

4.2.11 Turistbyråns uppgifter
Alternativen som fanns att välja mellan rörande frågan om turistbyråns uppgifter var; ge infor-
mation, bokningar åt kunden, sammanställa informationsmaterial, anordna evenemang, utveckla
produkter, samordna företag/föreningar i området och annat. I alla svarskombinationer var det
första alternativet att ”ge information” angivet. I enkäten uttrycktes en önskan om att
respondenterna skulle rangordna uppgifterna vilket 84 av de 117 hade gjort. Några som ej hade
rangordnat svaren motiverade detta med att alla uppgifter var lika viktiga. Av de 84 stycken
som hade rangordnat svaren uppgav 64 eller 90 procent att de viktigaste uppgifterna för en
turistbyrå var att ge information. Betydligt mindre frekvent var de efterföljande alternativen
bokning och att utveckla produkter.

4.2.12 Behov för nya uppgifter
Bortfallet på frågan var 17 och bland de övriga 103 ansåg 46 procent att det finns ett behov av
nya arbetsuppgifter inom turistbyrån. Följdfrågan om vilka dessa nya uppgifter var visade än en
gång på att de anställda upplever stora problem med brist på tid, personal och andra resurser.
Brister som leder till att uppkomsten av andra uppgifter hindras. Någon säger att de skulle
kunna arbeta med fler uppgifter om det fanns mer personal och en annan påpekar att det finns
oändligt många uppgifter och att det handlar om prioritering. De upplever att uppgifter och krav
ständigt ökar medan bemanningen upplevs som undermålig. Många av svaren är relaterade till
bristen på tid. En respondent menar att turistbyrån redan har många extra uppgifter. Det upp-
levs även som att den framtida utvecklingen kommer att skapa andra arbetsuppgifter beroende
på vad marknaden efterfrågar. Konkreta förslag på nya arbetsuppgifter är marknadsföring/
informationsspridning, bokning, ökat samarbete, IT, konferenser, destinationsutveckling, pro-
duktutveckling, kvalitetssäkring, guidning, försäljning samt ”uppgifter som genererar pengar”.
Förslag gavs även att turistbyrån som opartisk organisation skulle kunna ansvara för undersök-
ningar samt hjälpa till med andra organisationers informationshantering.

4.2.13 Framtidens turistbyrå
Kommentarerna rörande turistbyråns framtida arbetsuppgifter och Internets påverkan var mycket
blandade. Allt från att inga förändringar kommer att ske i turistbyråns verksamhet till att turist-
byrån kommer att försvinna helt. Skillnaderna kan ha att göra med vilken tidsuppfattning varje
person relaterar till framtiden men det är tydligt att uppfattningarna om vad som kan komma att
hända med framtidens turistbyråverksamhet varierade stort mellan olika respondenter. En ma-
joritet menar att Internet ”naturligtvis” kommer att spela (en stor) roll. Om förändringen
eller följderna av förändringen upplevs som positiv eller negativ skiljde sig dock åt. Många är av
åsikten att turistbyrån kommer att ge mer detaljerad och kvalitativ information i en mer rådgi-
vande roll för turisten.

Vissa menar att Internet inte ersätter turistbyrån utan bör ses som ett verktyg i dess verksam-
het. Turistbyrån blir mer affärsmässig och kommer att ägna mer tid åt försäljning, bokning,
produktutveckling samt samordning och samarbete med olika aktörer. Med Internet menar
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många att broschyrerna minskar och att det är viktigt att ha en bra hemsida då den i allt större
utsträckning kommer att påverka människors resande. Genom tekniken kan turistbyrån bli öp-
pen dygnet runt. Internet innebär enligt vissa en minskad arbetsbelastning medan andra tror det
motsatta genom den uppdatering som krävs. Många tror att behovet av ”mänsklig” kontakt
kommer att finnas kvar och att Internet inte kommer att ersätta turistbyrån helt. Turistbyrå-
personalen blir istället experter. Någon anser att det är för lätt att fråga genom e-post och
ifrågasätter om de ”träffar alla kunder?”

Trots fokuseringen på Internets betydelse i svaren förs även ett resonemang om betydelsen av
framtida nedskärningar i den kommunala ekonomin, samarbete med andra kommuner, att tu-
ristbyrån kommer att arbeta mer som en incomingbyrå och mindre direkt mot konsument.
Kommunen ifrågasätts även som huvudman då andra krav kan komma att ställas samt att det
kan krävas ett större intresse från föreningar för att behålla turisterna inom ett område. Andra
kommentarer var att turistbyrån borde ingå som informationsavdelning i ett större samman-
hang, ansvara för hela kommunens hemsida och fungera som näringslivsutvecklare i ett om-
råde. Nya förutsättningar ger nya arbetsuppgifter och det gör att andra krav kommer att ställas
på personalen. En respondent menar att turistbyrån i dagens form inte har någon framtid, att
den lever på lånad tid och bör bli ett tjänsteföretag. Det var 105 respondenter som besvarade
den här öppna frågan.

4.2.14 För vem är turistbyrån till
Fyra kategorier kan urskiljas på den öppna frågan om vem turistbyrån är till för; besökare/
potentiella besökare, boende/invånare, näringen/leverantörer och medlemmar. Många menar
att turistbyrån är till för ”alla” och av de 117 som besvarade frågan uttrycker 19 stycken det
specifikt.

4.2.15 Samarbete
Frågan rörande vilka samarbeten turistbyråerna har, på vilka nivåer och hur de fungerar var
helt klart otydlig och svår för respondenterna att besvara. Då svaren är oklara är det komplice-
rat att dra några konkreta slutsatser av resultaten. Svaren varierar stort, vissa är missnöjda
medan andra anser att deras samarbeten fungerar bra. Majoriteten av respondenterna uppger
att de har samarbeten med andra turistbyråer, turistorganisationer och företag på en lokal nivå.
Samarbeten är mindre vanligt på nationell nivå men det förekommer på regional nivå.

4.2.16 Problem och möjligheter
Frågan berörde problem och möjligheter för turistbyrån och var öppen att svara på. 28 valde att
inte svara på frågan. Problem som nämndes var framförallt resursbrist när det gäller turistbyråns
ekonomi och finansiering. Ekonomin är även nära kopplad till ett annat stort upplevt problem
nämligen turistbyråns relation med politiker och kommun. Kommentarer som återfinns är ”lite
kunskap/intresse/engagemang från politiker och kommunledning”, ”oförstående politiker” och
”en evig kamp för förståelse från myndigheter och enskilda”.

Liknande brister upplevdes även i byråns relation med näringen. Det är tydligen svårt för turist-
byrån att få in information (i tid) från näringen samt att få allotments och provision. Hinder
upplevdes i bristen på tid, personal och kunskap. Något som dessutom kan ha påverkan på den
prioritering av uppgifter som nämndes som problem.

Personalen hinner inte heller utbilda och förnyas sig i den takt som omgivningen förändras. Av
svaren framkom att turistbyrån och dess roll borde synliggöras och tydliggöras för att ”…få



25

TURISTBYRÅN I  DET  TURIST ISKA PRODUKTIONSSYSTEMET

w w w . e t o u r . s e

den status som den är värd”. Resurser saknas till en starkare profilering men ett hinder kan
även vara den upplevda svårigheten att påvisa konkreta resultat. Dessutom upplevdes besvär
med att kunna vara affärsmässig i kommunal regi.

Andra problem var avsaknaden av samarbete, problem att ta betalt, säsongsvariationer, kort-
siktighet och att många olika aktörer ställer krav. ”Alla vill att turistbyrån ska finnas men ingen
vill betala.” Brist på teknisk utrustning uppgavs. En respondent upplevde även problem med att
det finns för mycket information på nätet och att besökaren därmed inte går in på byrån.

Den andra delen av frågan som berörde turistbyråns möjligheter var inte besvarad i samma
utsträckning som när det gällde problemen. Det kan bero på att problem och möjligheter ofta är
nära kopplade med varandra men även att respondenterna upplevde fler problem än möjlighe-
ter i deras situation. Turistbyråns ekonomiska situation har onekligen en direkt påverkan på
byråns möjligheter. Vissa av svaren påvisade en mycket positiv attityd och menade på att
möjligheterna var oändliga, speciellt då turismen är en växande bransch. Möjligheter kopplades
i många fall till Internet och den nya tekniken. En respondent menar att ”IT ger turistbyrån
möjligheter att nå ut”.

En ökad försäljning av tjänster poängteras liksom en strävan att bli mer affärsmässiga. Någon
ansåg att byråerna skulle kunna sammanställa, vidareförädla och sälja information. Turistbyrån
skulle kunna fungera som en central som sköter en allt snabbare informationshantering. Andra
möjligheter som nämndes var produkt- och destinationsutveckling, bokningscentral och perso-
nalutveckling. Någon menar att möjligheterna är många men att de även ställer högre krav.
Många åsikter handlade om samarbete och möjligheterna för turistbyrån att utveckla olika
typer av samarbete med flera aktörer. En tanke som gavs var att turistbyrån kan vara är den
framtida koordinator för olika typer av samarbete. Någon menar att ”möjligheterna finns i
utbudet” och en annan anser att ”turistbyrån måste bli bättre på att sälja sig själv som en
intressant affär med bra kringprodukter”.

4.2.17 Kommentarer
Vissa övriga kommentarer gavs. Åsikter framkom att arbete på turistbyrå ofta innebär låg
lönenivå, dålig status samt är kvinnodominerat. ”Världens bästa jobb”, mycket kundkontakter
samt en positiv och meningsfull bransch var några positiva kommentarer. En ansåg att det var
en samhällelig utmaning att utveckla turismen. Turistbyråns verksamhet kommenterades och
betydelsen av att bestämma turistbyråns roll påpekades. Syftet med den lokala turistbyrån
ifrågasattes då globaliseringen ökar och turistbyrån ska kunna mer om ett större område. En
respondent menar att byrån fungerar som en samlingspunkt och ibland som en socialbyrå. En
annan nämnde att samarbete enbart är fagra ord då alla ser om sitt eget hus.

4.3 Reflektion
Sammanfattningsvis uppfyllde enkätundersökningen sitt syfte och gav en bättre insikt för den
situation som turistbyråerna befinner sig i och deras upplevelser. Kommentarerna var många
och de öppna svaren var ofta utförligt besvarade. Många poängterar vikten av att studera
turistbyråverksamheten och ta reda på vilken roll den bör ha. Det märks att området har varit
forskningsmässigt förbisett och att respondenterna i många fall upplever det som positivt att
”…någon tar tag i det”.

Känslan infinner sig dock att det finns en förhoppning om att studier i området kan resultera i
någon universallösning för turistbyråernas verksamhet och funktion.
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5 Intervjuer

5.1 Inledning
Två djupintervjuer har genomförts med personer som har koppling till turistbyråer. Intervjuerna
skedde i början av studien för att få en bättre inblick i ämnet. Delvis strukturerade intervjuer
genomfördes och det innebär att intervjupersonen redan från början vet vilka ämnesområden
man ska diskutera. Dessa intervjuer styrs av de frågeställningar (Se bilaga 1 och 2) som ska
utforskas men varken sättet att fråga eller ordningsföljden är bestämd i förväg.78 Frågeformuläret
användes som ett stöd och anpassades till rådande omständigheter och aktörer samt att nya
tillkom som en naturlig följd av diskussioner. Intervjuerna varierade i tid, genomfördes på
respondenternas arbetsplatser samt spelades in på band med respondenternas godkännande.
Dessutom har kontakter tagits med eller har ETOUR blivit kontaktad av ett antal aktörer med
relation till ämnet, vilka har bidragit med erfarenheter och kommentarer. Det har skett vid
direkta möten, telefon, post och e-post. Några av dessa personer kontakten uppkommit genom
ETOURs forskningsledare eller VD:n på ETOUR och kan i de fallen ses som rekommendation-
surval då det således är baserat på deras personliga och arbetsmässiga kännedom om aktörer
inom branschen.

5.2 Sammanfattning av intervju med Eva Hedenström 2000-10-23

5.2.1 Auktorisering
Eva Hedenström är kanslichef för Förturs I-byrå som drivs på uppdrag av Turistdelegationen.
Hon menar att de ska fungera som en resurs för turistbyråerna och ansvara för auktoriseringen
av turistbyråer i Sverige. Införandet av det nya auktoriseringssystemet och dess krav har resul-
terat i både positiva och negativa kommentarer. Vissa byråer har känt ett stort stöd men det
finns även de som anser att kraven är för låga. Skyltar som visar på auktorisation har plockats
ner då några inte kunnat hålla kraven.

Ett positivt resultat av debatten är att det för första gången pratas om skyltningen och vad den
innebär. Den har blivit uppmärksammad på ett annat sätt än tidigare då den bara funnits till.
Diskussionen har även hamnat på en kommunal nivå och det är viktigt då 50% av turistbyrå-
erna ägs av kommunerna och flertalet av de övriga till stor del drivs av kommunala medel.
Debatten om märkningen har dock varit smal och förts på en mer regional och lokal
turistorganisationsnivå. Hotellen (SHR) har inte lagt sig i debatten trots en positiv inställning.
Idag är cirka 20% av turistbyråerna blågula och många uppfyllde kraven utan problem.

Ett syfte med de skilda märkningarna var att öka kvaliteten på turistbyråerna. Turistbyråerna
skiljer sig mycket åt och tidigare spelade det ingen roll att vissa satsade mer, för märkningen
visade på samma miniminivå. Skillnaden var svår för besökaren att se. Diskussionen runt
märkningarna gick från en femstjärnig bedömning via en trestjärnig till de slutliga två märkning-
arna. Tanken var både att höja nivån på turistbyråerna samt att premiera de som satsade mer
och erbjöd fler tjänster. Förhoppning finns att alla turistbyråer så småningom blir blågula och
erbjuder dessa tjänster. Bakgrunden till märkningarna var delvis att de trodde att turisterna
upplevde det som förvirrande att de kunde boka det mesta på en grönmärkt byrå för att på
nästa enbart få information. Det var ett försök att öka kvaliteten, att förtydliga och visa på två
servicenivåer. Varje turistbyrå har fått ett certifikat som visar vilken typ av byrå de är och
vilken service som de erbjuder.

Information om auktoriseringen har förmedlats främst genom pressmedelanden och annonser.
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Dessutom har information givits till alla branschorganisationer och olika ambassader. Det är
första året och det handlar om att få ut information på ett effektivt sätt inom en viss budget.
Märkningen ska arbetas in och turistbyråerna har under tidigare år haft ett antal olika
auktoriseringskontrollorgan som gamla Sveriges Turistråd, Styrelsen för Sverigebilden, Turist-
delegationen och nu FörTur. Informationen upptäcks allt eftersom av turisten men läses inte av
alla. Informationen ska även nå igenom nyhetsbruset.

5.2.2 Turistbyråstämman
Turistbyråstämman arrangeras årligen av FörTur och Eva menar att det är viktigt för att träffas
och diskutera. År 2000 är det fjärde året stämman genomförs och den kommer att fokusera på
beställning, leverantörsavtal, resegarantier, moms, kundservice och liknande. Programmet är
till stor del baserad på utvärdering av tidigare års stämma. Målgruppen (turistbyråanställda) är
tydlig även om vem som helst får deltaga. Uppslutningen ligger runt 200 personer och FörTur
försöker att hålla deltagaravgiften nere för att möjliggöra medverkan och få så stort deltagar-
antal som möjligt.

5.2.3 Funktion
Turistbyråns huvudsakliga uppgift är att de bör hjälpa besökare med att finna det den söker.
Besökaren kan i sin tur vara både lokalinvånare och turist. FörTur har tagit fram ”Ta kontroll
över din egen verksamhet” som är en handbok för affärsplanering skräddarsydd för turism-
företag, Den kan ge en hel del om byråerna orkar arbeta igenom den. Den skickades inte ut till
alla byråerna utan ett femtiotal beställdes. Handboken är ett försök att hjälpa turistbyråerna till
att fundera på sin egen verksamhet och vad de ska syssla med. Den benämns inte som affärs-
plan då den lätt skulle kunna relateras till att tjäna pengar. Något som en turistbyrå enligt Eva
inte alltid kan göra. Det handlar istället om vilka andra sätt de kan tillfredsställa näringen och
besökaren.

Det är många aktörer som ställer krav på turistbyråerna, inte minst dess huvudmän och nä-
ringen. Konflikt kan uppstå lätt för byråerna att ”tjäna pengar - inte tjäna pengar – måste tjäna
pengar”. Det är viktigt för turistbyrån att inte stöta sig med andra och att de inte konkurrerar
med privata verksamheter då det kan skapa konfliktsituationer. Hon tror att turistbyrån mer och
mer kommer att likna en resebyråverksamhet där man kommer att kunna ta betalt för sin
kunskap. Besökaren kommer att hämta mycket av den vanliga informationen via nätet. Turist-
byrån förknippas med en bank som har automater för uttag och insättning och vill kunden
”vidare” så får man sätta sig och prata med sin privata rådgivare. Rådgivningen kommer man
nog att kunna ta betalt för, men broschyrer måste få vara gratis. Det krävs mer affärsmässig-
het i turistbyråverksamheten men hur långt det är möjligt är svårt att säga.

Det finns en förståelse för att turistbyrån kan känna sig hotad av Internet då den mesta infor-
mationen som finns tillgänglig där är densamma som i broschyrerna och att kunden därmed inte
behöver besöka byrån. ”Hur ska då pengar kunna tjänas?” Besökaren måste komma in på
byrån för den mer personliga och skräddarsydda rådgivningen. Eva tror att det skulle finnas
mycket tydligare kravställare om byråerna själva var privata/personliga rådgivare. De skulle
vara mycket tuffare mot sina leverantörer men skulle även få en annan konsumentkännedom.
Många verksamheter har på senare tid förändrats till att konsumenten gör mycket själv men får
mer specialiserad hjälp vid behov.

Rörande kraven på personalen så kommer nog språkkunskaperna vara på dagens nivå, men
dessutom kommer krav på att ha förmågan att sälja . Idag är fokus på att informera. Personal-
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frågan bör ses i relation till arbetsmarknaden totalt och turistbyråpersonal har generellt dåligt
betalt utifrån de krav som ställs. Det kan vara svårt att motivera varför personer ska välja
turistbyrån framför ett välbetalt helårsbaserat arbete inom någon annan näring. Det finns risk
för att det kommer att bli svårt att rekrytera i framtiden och att antingen så måste kraven
sänkas och internutbildning tillämpas eller lönen höjas.

Mest sannolikt kommer personalen att utbildas internt då de finansiella resurserna är bristfäl-
liga. Föregående sommar var det svårt att få personal på vissa ställen, något som även visar på
attraktivare alternativ på arbetsmarknaden. Situationen ser ju självklart annorlunda ut vid en
lågkonjunktur. Eva drar paralleller med hotell- och restaurangbranschen och tror att andra
incitament måste till när inte lönen är konkurrenskraftig. Hon menar samtidigt att hon är inte
personen att lösa detta. Det handlar även om var man arbetar då man antagligen stannar längre
där alternativen är färre. Turistbyråarbetet är en typisk kvinnoarbetsplats. ”Taket” nås ganska
fort och det är svårt att komma vidare. Inom den ”manliga världen” finns ofta en rad specialis-
ter med olika titlar medan man på kvinnliga arbetsplatser är ungefär detsamma, ”alla är sjuk-
sköterskor”. Eva tror att det är viktigt att funktionerna blir mer specifika för att höja statusen
och göra positionerna attraktivare. Sätta namn på olika befattningar.

Problem upplevs även med den kommunala situationen som gör det svårt att planera.
Säsongsvariationerna spelar också roll, många tror att det inte finns något att göra på vintern.
Turistbyråanställda saknar uppskattning för arbetet på turistbyrån från dess intressenter. Eva
återkommer till betydelsen av att göra en affärsplan för att kunna påverka huvudmännen på ett
strukturerat sätt. Visa på vad turistbyrån gör och bidrar med till kommunen och dess invånare
men även mot näringen. Eva menar att det finns många sätt för turistbyråerna att bli uppmärk-
sammade såsom en kaxigare attityd och mätning. Dessutom är det viktigt att anläggningar får
reda på att gästen fått tipset från byrån och vice versa för att de ska kunna värdera betydelsen
av byrån på orten.

Eva tror att turistbyråernas samarbete med lokala/regionala turistorganisationer till stor del är
beroende av dem själva. Den lokala organisationen har ofta bred information om både området
och gäster. Att bygga upp ett samarbete på nationell nivå går säkert, men det finns inte idag.

Eva menar att det knyts mycket kontakter under turistbyråstämman men att olika byråer har
kommit olika långt i sin utveckling. Förtur jobbar inte direkt mot de lokala/regionala organisatio-
nerna men tipsar däremot om massmediala kontakter vid olika tillfällen. Eventuella mätningar
som görs i varierande grad av byråerna behålls av dessa. Eva menar att hennes tid inte ska gå
till att sammanställa dessa om det inte finns något intresse från någon att ha dem. Det ligger i
byråernas eget intresse att ta kontroll över verksamheten och det kan inte tvingas på någon.
Hon vet inte om privata turistbyråer kan vara något alternativ men turistbyråerna får inte missa
”tåget”(samhällsförändringen). Nya besökare kommer med nya krav och ett sätt att utvecklas
kan vara att finslipa auktoriseringskraven.

Dokumenterad historik rörande turistbyråerna i Sverige har varit komplicerad att finna. Tidi-
gare års uppgifter från FörTur kan även vara svåra att få eftersom informationen ständigt
uppdateras samt tas bort när turistbyrån inte längre är auktoriserad. Alla byråer uppdaterar sin
egen databas och har tillgång till Internet eftersom det är ett krav enligt auktoriseringen. För
vissa av de säsongsöppna byråerna kan uppdateringen göras av en helårsöppen turistbyrå i
samma kommun men personalen måste ha tillgång till Internet. Det betyder dock inte att all
personal måste ha tillgång till e-post. Det är oftast de mindre byråerna som saknar uppkoppling.
Ett antal byråer har ännu inte någon e-postsadress fast Eva poängterar att det under 1999 har
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ökat stort. De blågula byråerna måste även erbjuda tillgång till Internet till besökaren. Byråerna
ska meddela förändringar till Förtur som uppdaterar sin turistbyråförteckning regelbundet.

5.2.4 Framtid
Eva tror att viktiga frågor rörande turisbyråerna och dess verksamhet i framtiden kommer att
handla om; ekonomiska aspekter, hur turistbyrån kan stå på egna ben, brist på långsiktighet,
kommunala bidrag, affärsplan, minskad budget – färre arbeten, betydelsen av en turistbyrå,
samarbete, affärsmässighet och samhällsutvecklingen.

5.3 Sammanfattning av intervju med Bibbi Högbom 2000-10-23

5.3.1 Auktorisering
Bibbi Högbom är turistchef i Östersund och en av medlemmarna i FörTurs styrelse. Hon menar
att auktoriseringen har inneburit att turistbyråerna har varit tvungna att se över sin verksamhet
och ta ställning till den. Det har inte bara varit viktigt för diskussionen med kommunerna utan
även för personalen som jobbar på turistbyrån. Auktoriseringen är även ett sätt att påverka
finansiärer då specifika krav som ställs på byråerna kan presenteras. Vad är det som säger att
en kommun ska ha en turistbyrå? Den blågula märkningen är även ett led i att turisten inte
längre reser inom kommungränserna utan turistbyrån ska följa gästen genom landet. Det är bra
att frågorna aktualiseras genom FörTur och att någon har ansvar för dem. FörTur jobbar främst
inte som debattör utan mer konkret mot turistbyråerna. Bibbi menar att det är positiv att många
redan första sommaren har reflekterat över den blågula skyltningen men att skyltarna i sig inte
har så stor betydelse utan att det är innebörden som är viktig för att få igång diskussionen. Det
går inte längre att bara kryssa i formuläret för respektive märkning och inte leva upp till det.

Arbetet med att lyfta turistbyråns betydelse och uppgifter diskuteras ofta. Hur ska turistbyrån
bli lönsam? Hur ska pengar kunna tjänas? Ska sortimentet för försäljningen utökas? I resone-
manget kommer även frågeställningen om vad det innebär att vara en turistbyrå. För att få till
stånd attitydförändringar hos politiker måste man enligt Bibbi börja i rätt ände och utbilda poli-
tikerna så att de får kunskap om vad en turistbyrå egentligen gör samt börja argumentera
varför de ska finnas. Turism är även väldigt svårdefinierat och terminologin är inte alltid speci-
ellt väl använd i dessa miljöer. Bibbi anser att det är bra att diskussioner börjat föras om turistbyråns
roll och att den blir alltmer uppmärksammad.

Turistbyråerna besitter en enorm kunskap och de får ständig feedback från olika aktörer som
kan kompletteras med marknadsundersökningar. Personalen måste sätta mera krav och ta för
sig mera. Det finns behov för kompetensutveckling, både tekniskt och personligt. På en turist-
byrå handlar det mycket om individen och dess kompetens och därigenom kan verksamheten
bli sårbar. Det handlar om att man som anställd får vara ”specialist” på något men även besitta
allmänkunskap. Det upplevs som negativ att kostnaderna för utbildning hela tiden måste vägas
vem mot som ska få åka när ”alla” kan åka i andra branscher. Bibbi nämner turistbyråstämman
som enbart en mindre del av turistbyråpersonalen får möjlighet att delta i och menar att det
visar på vad huvudmännen anser om utbildning.

5.3.2 Funktion
I:et står för många olika saker och turistbyråns uppgifter varierar stort byråer emellan, både
inom länet och inom landet. Bibbi menar att turistbyråerna i ett turistiskt län som Jämtland helt
klart är en kommunal angelägenhet och har en speciell typ av infrastruktur. Likaväl som ma n
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tillgodoser vägskyltning så bör det finnas basfinansiering av en turistbyrå. Ett ställe där sakligt
neutral information ges om vad som erbjuds i ett område och med en grundfinansiering som de
privata företagen inte är intresserade att stå för. Finns det däremot en bra fungerande turist-
byrå kan de medverka i andra delar.

Bibbi är tveksam till privata turistbyråer, ”varför skulle man vilja öppna en turistbyrå?” och
menar att det är viktigt för ett området att det finns en aktör som håller i allting. För en turist-
byrå som ska ta betalt av turisterna kan det vara svårt att vara helt informationsneutral, manar
Bibbi. Det kan bero på hur väl utvecklad en destination är men Bibbi har ännu inte sett något
bra exempel och upplever inte heller någon konflikt eftersom de tar in alla. Deras uppgift är att
ge information om vad som finns att göra men när de gör större säljåtgärder så ska näringen
vara med att betala. Det diskuteras idag om vilka system som ska användas men ”neutralitets-
metoden” känns fortfarande bäst.

5.3.3 Turistbyrån i Östersund
Östersund har valt att ha en huvudbyrå som ansvarar för att samla in och uppmuntra till att ge
information. De försöker istället samarbeta med flera aktörer och det beror på både ekonomi
och prioriteringar. Turistbyrån är den naturliga knytpunkten för hela länets byråer då det är
länets centralort. De jobbar med att få bort kommuntänkandet och att i större utsträckning
rekommendera varandra. Turistbyrån har skapat en faktabank med länsinformation där alla
kontakter samlats och informationen används både för internt och externt bruk. Bibbi tycker att
det är tråkigt att inget gemensamt system är bestämt för Sverige.

Största problemet är få information från turistnäringen och det handlar om att driva på näringen
som annars oftast stannar i ett mer kortsiktigt arbete. Bibbi påpekar att den faktainformation
som arbetas med är för nästa säsong. Genom information kan turistbyrån få besökare att
komma hit och då går det över i sälj. Gränsen mellan informations- och säljfunktionerna är
väldigt diffus. Östersund har bestämt sig för att vara säljinriktad och att det förpliktar att hon
som chef ser till att personalen kommer ut och ser vad som kan säljas. På vissa ställen finns
fortfarande personal som inte varit runt i sina områden. Något som kan bero på exempelvis
personalomsättning, prioritering, storlek och drivkraft hos personalen. Turistbyrån får emellanåt
gå bakvägen och kreera marknader som vid försäljning av lokala produkter. Turistbyrån kan
konkretisera idéer på ett annat sätt då de är en länk mellan leverantörer och kunder.

Turistbyrån i Östersund säljer både kompetens och utbildning genom föreläsningar externt och
till andra turistbyråer. För turistbyrån i rollen som konsultbyrå är det viktigt att hålla isär vad
som ska vara gratis eftersom byrån är finansierad av samhällsmedel. Vad det är i föreläsning-
arna som de kan ta betalt för och vilket arbete som läggs ned. Turistbyrån måste även ta
hänsyn till andra företag som arbetar med samma sak. Byrån har hållit på med marknadsana-
lyser i fem år och de har en bra koll på hur marknaden ser ut och har förändrats. Det handlar
om hur destinationen utvecklas och vilken marknad den har. Analys och marknadsundersök-
ningar är viktigt och det går att sälja uppgifterna vidare till intresserade aktörer. Det är även
viktigt att avtal skrivs med turistbyråns leverantörer så att de får ersättning vid rekommendatio-
ner eller försäljning.

Många menar att turisten inte går in på turistbyrån när de reser och det stämmer i vissa fall men
bevisligen så har turistbyrån i Östersund ändå 120 000 turistkontakter per år. Bibbi menar att
om inte de tas om hand på byrån så kan hur mycket kraft som helst läggas på annonser och
liknande. Mottagande och omhändertagande är det centrala för turistbyrån. Helt andra krav
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ställs idag jämfört med några år sedan då kunden inte längre accepterar vad som helst när den
kommer in på en turistbyrå. Informationssystemen gör att det inte går säga att de inget vet.
Tekniken finns för att vara professionell men med tekniken följer människan som förser syste-
met med information. Det glöms ofta bort i dagens IT-resonemang. Internet används ofta i
diskussionen om turistbyrån bör finnas eller inte.

5.3.4 Framtid
Den stora förändringen de senaste åren är att fokus har förflyttats från områden till teman.
Från att handlat om ren information har det gått till produktutveckling tillsammans med olika
entreprenörer. Därigenom kommer säljfunktionen in och turistbyråns verksamhet är helt plöts-
ligt marknadsmässig, provisionsbaserad samt att näringen satsar pengar. Situationen för fram-
tida utveckling skiljer sig mycket mellan olika områden.

Internets framfart är stor men den största marknaden i Östersund kommer från närområdet
och Norge. Användningen av nätet ökar men inte dramatiskt. De äldre målgrupperna är inte
användare på samma sätt som exempelvis för destinationer som Åre och Gotland. Det är stor
skillnad om man jämför destinationer och kundgrupper emellan. Det är däremot viktigt att hela
tiden följa med utvecklingen och att ha informativa sidor som i första hand inte är försäljning.
När det gäller turistbyråernas bokningsfunktion, via Internet, måste kostnader för systemet
räknas in. Bibbi menar att de inte har de volymer som det krävs för att det skulle bli lönsamt.
Det skiljer sig dock för olika områden.

5.4 Sammanfattning av intervjuer med övriga
Det har varit ett stort intresse för arbetet och en mängd kommentarer och förslag har erhållits
från olika aktörer med anknytning turistbyråverksamheten. Arbetet/ETOURs projekt upplevs
som ett bra initiativ och det uppskattas att någon tar tag i det. Förslag om att bolla idéer,
kontakter eller möjlighet till ytterligare information har erbjudits vid upprepade tillfällen. Önskan
finns även om att få ta del av materialet och resultatet.

5.4.1 Funktion
Många av kommentarerna berör turistbyråernas roll. Den upplevs vara otydlig, men för den
delen inte oviktig. Byråerna fungerar ofta som spindeln i nätet och som med kunskap om hela
destinationen förmedlar objektiv information. Någon anser att turistbyrån bör driva turismens
intresse i den kommunala apparaten, samla in information, sammanställa statistik samt mark-
nadsföra området. Byråerna ska klara av en mängd arbetsuppgifter med, vad som upplevs
som, en bristfällig budget. Allehanda frågor förekommer och en byrå uppger att deras motto är
att kunden ska få svar på sina frågor. Det de inte vet tar de reda på. Att otydligheten är
problematisk för hela verksamheten är inte speciellt konstigt och förklaras av en person som att
turistbyrån har en oidentifierad roll i näringen men även ofta en oklar roll i kommunerna. Vikten
av att bestämma turistbyråns roll poängteras speciellt då byrån börjat ifrågasättas genom utta-
landen som ”varför ska kommunen subventionera och finansiera turistföretagarnas marknads-
föring när de inte gör de med andra företag?” Kommentarer som ”…förstår ej vikten av
turistbyrån…” är återkommande.

5.4.2 Kommersialisering
Den kommersiella turistbyrån är ett frekvent debatterat ämne och någon anser att det kan
diskuteras på vilket sätt turistbyrån är och ska vara kommersiell. Förslag ges på att byrån
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kanske bör stå på flera kostnadsbärare. Turistbyrån besitter en hög kompetens men har stora
svårigheter att ta betalt för den. Kompetensen kan möjligtvis kunna säljas om en specialresa
görs på uppdrag eller liknande. Visst samband tros finnas mellan ju mer kompetent byrån/
personalen blir desto större kommer möjligheterna till försäljning att vara. Andra förslag till
medfinansiering som ges är olika typer av samarbetsprojekt med näringen. En av kommenta-
rerna är att företagen enbart ska rekommenderas om de är samarbetspartners. Samarbetet ska
vara helhjärtat och bör byggas upp mera i detalj. Samme person menar att det inte är någon risk
med byråns objektivitet eftersom det kommersiella ännu inte är riktigt utvecklat. Ägaren av en
privata turistbyrå upplever att de inte accepteras i systemet.

5.4.3 Framtid
Många av diskussionerna har berört vilka krav som kommer ställas och vilken roll som turistby-
rån ska ha i framtiden. En respondent poängterar att det är viktigt att föra ut information på
bredden och ha en bra mottagningsapparat på en destination. Den nya tekniken är viktig och
byrån blir allt mer datoriserad. Turistbyrån blir helårsöppen.

En annan person ser turistbyrån som professionell, virtuell och kommersiell. Framtidens turist-
byrå kommer att vara påverkad av ett nytt konsumentbeteende. Kunden kommer i allt större
utsträckning veta vad de vill ha för information. Informationshanteringen kommer att förändras
och kunden blir både inlämnare och mottagare av information. Turistbyrån kommer inte bara
förse kunden med information utan även bearbeta informationen genom marknadsundersök-
ningar och statistik. Om byrån ska hålla en viss kvalitetsnivå kommer det att krävas utbildning
och kompetent personal. Betydelsen av personalutbildning och inte minst Internetutbildning
betonas.

5.4.4 Förslag på studieområden
Förutom vikten att bestämma turistbyråns roll nämns även andra områden som förslag på
fortsatta studieområden. Exempelvis ifrågasätts vitsen med en turistbyrå i varje kommun i och
med globaliseringen. Privata kontra kommunala turistbyråer bör undersökas för att se om och
hur deras verksamhet skiljer sig åt. Ett annat område är innebörden av de olika skyltningarna.
Vilken service ges av respektive skylt och hålls verkligen kraven. Uppfattningen är att det finns
möjligheter till standardisering och kvalitetsförbättring av många delar inom turistbyrå-
verksamheten. Det bör undersökas hur privat kontra kommunal turistbyråverksamhet skiljer
sig åt. Avslutningsvis betonas tydliga ansvarsområden för vad som ska göras eller inte, priori-
tera och våga välja bort, inrikta sig och bli proffs på något område, hitta lösningar på hur och
vad som kan tas betalt för, få omgivningen att se på turistbyrån som en tillgång och anslå en
riktig budget.
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6 Utvecklingsprojekt

6.1 Inledning
Ett resultat av arbetet med förstudien är att det bland landets turistbyråer pågår vissa insatser
och projekt som syftar till att på olika sätt utveckla byråernas verksamhet. Förutom de utveck-
lingsprojekt som identifierades var det sannolikt att anta att ytterligare projekt pågick på andra
platser och därmed borde undersökas. En uppföljningsundersökning genomfördes därför i må-
nadsskiftet maj och juni 2001. Syftet var framförallt att få information om turistbyrån medver-
kade eller planerade att medverka i någon typ av utvecklingsprojekt/-arbete eller inte. Detta för
att få en bild av hur utbredda utvecklingsprojekt var i den här miljön. Inte minst med tanke på en
tilltänkt fortsatt studie i projektet som just berör förändringsarbete (se kapitel 9). Mer detaljer
önskades även erhållas genom följdfrågorna som berörde vad projektet handlade om, vilka
andra aktörer medverkade, vilken resurs som krävdes och varifrån initiativet till projektet kom.
Avslutningsvis tillfrågades respondenterna om deras syn på hur deras turistbyrå borde utveck-
las.

Förfarandet vid undersökningen liknade det vid den tidigare enkätundersökningen och underla-
get som användes var detsamma. Informationen var dock uppdaterad. Frågeformuläret (se
bilaga 4) som i huvudsak bestod av öppna frågor skickades till totalt 339 adresser. Liksom vid
utskicket vid den tidigare enkätundersökningen sändes frågorna främst ut med e-post. 29 av
dessa returnerades med hänvisning till felaktig adress/ingen mottagare. 30 stycken sändes med
vanlig post då e-postadress saknades. 77 svar erhölls och av dessa var 11 stycken från byråer
som fått frågorna med post. Sannolikt har även de säsongsöppna byråerna haft större möjlighet
att deltaga då de flesta borde ha öppnat vid tidpunkten för utskicket. Svarsfrekvensen var dock
inte lika hög som vid enkätundersökningen men man bör vara medveten om att byråerna befin-
ner sig i en intensiv period och att de kanske inte prioriterat att svara på frågorna. Något som
vissa av respondenterna även har uttryck i sina svar. Generellt representerar byråerna allt från
ansvariga för större områden till mindre kontor. Svaren varierar även i utförlighet och detaljer
men liksom i den tidigare enkätundersökningen har respondenterna övervägande varit mycket
tillmötesgående. Nedan följer delar av resultatet för undersökningen.

6.2 Resultat

6.2.1 Medverkan i utvecklingsprojekt
Cirka hälften av turistbyrårna uppger att de inte medverkar i något specifikt utvecklingsprojekt
medan de övriga deltar eller planerar att deltaga. Fördelningen av de jakande svaren som i
dagsläget medverkar i projekt är två tredjedelar av gruppen. Av de som svarat nej har några
kommenterat att det ”…pågår ständiga förändringsarbeten…”, ”…löpande förbättringsar-
beten…” och ”…strävar efter att hela tiden utvecklas…”. Elva stycken av postutskicken
returnerades; en av dessa genomförde projekt, två planerade projekt, sex svarade ”gjorde det
inte” och på de resterande två bedrevs inte längre någon turistbyråverksamhet.

6.2.2 Projektets syfte
Om man ser mer ingående på typen av utvecklingsprojekt skiljer de sig stort åt, vilket även
uppfattningarna gör om vad som var och en bedömer som ett utvecklingsprojekt. Man kan
grovt dela in projekten i två grupper. En grupp som syftar till att utveckla turismen i ett större
område såsom län eller kommun. Några av dessa projekt eftersträvar att samordna turistbyråerna
och/eller andra aktörer i området samt belysa turistnäringens betydelse. Vissa är EU-projekt av
varierande längd.
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Den andra gruppen utvecklingsprojekt involverar mer konkreta uppgifter och målsättningar.
Bokningssystem och gemensamma informationsbaser för extern och intern användning. Ex-
empelvis fokuseras arbetet på utveckling av verksamheten, marknadsföring, information, för-
säljning, kvalitetssäkring och personalkompetens. Ökad utbildning, arbete med attitydförändringar
och medborgarservice samt att affärsplanera verksamheten. Någon nämner att de ska bli min-
dre ”kommunala” och några ska läggas ut på entreprenad. Självklart utesluter inte någon av
grupperna den andra.

6.2.3 Drift och initiativ
Projekten uppges framförallt drivas i egen regi, tillsammans med andra aktörer såsom regionala
turistorganisstationer, kommun och/eller näringslivet i området. Frekvensen är relativt jämt för-
delade över de olika aktörerna. Några uppger att de har anlitat konsultföretag som ansvarar för
driften. Initiativen till att projektet iscensatts kommer i de flesta fallen från turistchefen, turist-
byrån eller från någon avdelning på kommunen. I vissa fall nämns den regionala turist-
organisationen. Att initiativet kommer från representanter från näringen verkar vara mindre
förekommande. Några av projekten har även tillkommit som ett resultat av tidigare projekt
samt av olika samarbetsgrupper.

6.2.4 Aktörer och resursinsats
Medverkande aktörer är redan nämnda aktörer i olika konstellationer såsom turistbyråer, kom-
muner, turistorganisationer, turistföretag och konsulter. Liksom när det handlar om syftet med
projektet kan man utifrån de medverkande aktörerna se två kategorier som är mer förekom-
mande. Det är sällan så att alla aktörer är representerade i projekten. Det handlar relativt ofta
antingen om projekt tillsammans med andra turistbyråer eller med fler aktörer med näringen
representerad på en kommunal nivå. Uppgifter om vilken resursinsats projektet kräver var
svårare att erhålla. Något som mycket väl kan bero på svårigheten att beräkna de satsade
resurserna men även på okunskap vad som faktiskt satsas. Det kan även vara så att man inte
är så angelägen att dela med sig av informationen. Kommentarer gavs som ”Det är svårt att
precisera men det blir mycket pengar”, ”Svårt att avgöra.” och ”Det vet jag inte men det
kräver ganska mycket tid.”. I vissa fall har både siffror och antal timmar angetts och även de
uppgifterna visar på stora variationer i projektens omfattning. Antalet större projekt som nämnts
är dock fler än de små.

6.2.5 Turistbyråns utveckling
Svaren på frågan hur respondenterna ansåg det vara mest angeläget att utveckla turistbyrån
var detaljrika. Endast ett fåtal uppgav övergripande svar om områdets utveckling medan majo-
riteten gav konkreta förslag på områden. Absolut mest förekommande var förslag som kan
kopplas till personal, såsom kompetensutveckling och utbildning. Kontinuerlig utbildning av
turistbyråns personal anses nödvändig. Tre andra områden är affärsmässighet, samarbete och
marknadsföring. Man önskar skapa en mer inkomstbringande verksamhet för att ”så små-
ningom” få en ”lönsam” turistbyrå. Någon menar att de inte längre kan förlita sig på kommu-
nala bidrag och måste därför bli alltmer självförsörjande. Samordning och samarbete anses
även vara av betydelse både på den egna byrån och inom näringen i området. En förbättrad
marknadsföringsfunktion efterfrågas.

Exempelvis bör det skapas speciella handlingsplaner för marknadsföring, den bör vara mer
riktad mot turisten samt i relation till den nya tekniken. Ett antal respondenter nämner att verk-
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samheten måste definieras och att en klarare ansvars- och funktionsfördelning bör fastställas.
Det betonas även att turistbyråns utveckling är beroende av den utveckling som sker generellt
inom besöksnäringen. Bokningsfunktion/-system, information, teknisk utveckling, ekonomiska
resurser, produktutveckling, kvalitetssäkring, servicenivå, kundinriktning, destinationsutveckling,
erfarenhetsutbyte och tillgänglighet är andra områden som nämns i samband med vad som
anses vara av relevans vid utvecklingen av turistbyrån.

6.3 Reflektion
Ett samband kan ses mellan projektens syfte, i vilken regi de drivs och vilka aktörer som med-
verkar. Projekten som syftar till utvecklingen av turismen i ett område på ett mer övergripande
plan drivs ofta i regi av kommunen eller områdets turistorganisation och involverar aktörer från
flera olika grupper. Projekten med mer konkreta målsättningar är ofta mindre i omfattning och
berör färre aktörer. Det är dock värt att betona att initiativet, oavsett projekt, sällan uppges
komma från näringen. Det är även tydligt att vissa enskilda personer har påverkan på turistbyråns
utveckling. Någon nämner att det händer mycket på ”deras” byrån då de har en dynamisk
chef. Många erbjuder även möjligheten att ta kontakt för ytterligare information.
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7 Sammanfattande nulägesbeskrivning

7.1 Turistbyrån som en del av ett system
Det är av betydelse att poängtera att turistbyrån är en del av ett system med andra aktörer som
byrån påverkar men framförallt påverkas och är beroende av. Att enbart fokusera på turistby-
rån utan att se i vilket sammanhang den verkar har mindre relevans. I modellen nedan presen-
teras vissa av de aktörer som på olika sätt har relationer med turistbyrån med syfte att visa på
komplexiteten i systemet. Modellen är baserad på den information som erhållits under studiens
gång och självklart varierar aktörerna mellan de olika byråerna. Under arbetet med studien är
det framförallt kommunen och näringen som har berörts.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Figur 2 Turistbyrån och dess omgivning (Egen)

7.2 Relationer
Det finns klara brister i systemet, inte minst när det gäller roll- och ansvarsfördelning samt
målsättning för turistbyråns verksamhet. Kravställarna är många och det verkar vara legitimt
att klaga och ställa krav på turistbyrån. Byråerna får därför gå balansgång för att inte stöta sig
med någon. Kraven och förväntningarna varierar och de verkar inte allför sällan vara outtalade
då tydliga brister i kommunikationen kan påvisas.

Resultatet visar på missnöje hos turistbyråerna i relationerna med vissa av aktörerna. Framför
allt gäller det med kommunen samt med näringen. Kommunerna upplevs visa lite kunskap,
intresse och engagemang för turistbyrån och dess verksamhet. Kommunen är i de allra flesta
fall huvudman, ensam eller i varierande konstellationer med andra aktörer och deras särställ-
ning när det gäller finansieringen av turistbyråernas verksamhet är betydande. Även om brist i
engagemang påtalas så innehar kommunerna genom rollen som finansiär onekligen en stark
maktposition när det gäller turistbyråernas funktion och utvecklingsmöjlighet. Brist på resurser,
tid, personal och förståelse är problem som nämns återkommande och vissa byråer beskriver
tillvaron som en ständig kamp för överlevnad. Något som även påverkar fokus och prioritet på
de ”egentliga” arbetsuppgifterna. En undersökning av Svenska Kommunförbundet visar dock
på att turistbyrån används som ett konkret kriterium i bedömningen av om en kommun satsar på
turism eller inte. Kraven på affärsmässighet ökar men det upplevs vara komplicerat för turist-
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byrån att genomföra i kommunal regi och kommunen ifrågasätts av vissa som huvudman i
framtiden.

Liknande brister finns även i relationen till näringen som producerar de turismprodukter som
byrån ska informera om. Det är framförallt svårt att få in uppgifter i tid. Det har sedan tidigare
påvisats att det hör till ovanligheterna att näringen är engagerad i driften av turistbyrån vilket
bekräftas av den här undersökningen. Någon menar att turistbyrån intar en pådrivande roll och
att näringen skulle ha kortare framförhållning om det inte vore för dem. Turistbyrån innehar
kontakten mellan leverantörer och kunder och kan därmed konkretisera idéer på ett annat sätt.
Det är dock tveksamt om den här koordinatorrollen fungerar speciellt lyckosamt idag men den
är onekligen något som eftersträvas då den nämnts i olika sammanhang under förstudien.

Vilka samarbeten turistbyråerna har, på vilka nivåer och hur de fungerar har varit mindre klart
att tyda. Åsikterna varierar dock, vissa är missnöjda medan andra anser att deras samarbeten
fungerar bra. Någon påpekar att samarbete bara är en illusion och att i verkligheten ser alla
bara om sitt eget hus. En ökad grad av samarbeten kan dock ses i relation med de utvecklings-
projekt som genomförs på olika platser. Här nämns kommuner, näringen, konsulter, regionala
turistorganisationer och andra turistbyråer beroende på samarbetenas syfte och omfattning.
Samstämmighet kan dock ses i uppfattning om att det finns ett behov för att förbättra och öka
graden av samarbeten på olika nivåer för en framtida ömsesidig positiv utveckling.

7.3 Funktion
Otydligheten rörande turistbyråernas funktion är stor och det har påtagliga effekter för den
dagliga verksamheten. Önskan om att turistbyrån och dess roll både tydliggörs och synliggörs
är uppenbar. Vissa har förhoppning om att en universallösning ska presenteras för vad en
turistbyrå egentligen ska göra. Något som självklart skulle underlätta men det handlar sannolikt
till stor del om att varje enskild turistbyrå själv måste besluta vad just de med sina förutsätt-
ningar och samarbetspartners bör och ska göra. Någon ”best practice” har inte funnits och
något riktigt bra exempel kan inte heller presenteras. Den Nyzeeländska organisationen för
turistbyråer nämns dock vid vissa tillfällen som förebild.

Det finns ingen arbetsbeskrivning för vad en turistbyrå ska eller bör göra. Uppgifterna varierar
i förhållande till typ av område och målgrupper då olika turistbyråer fungerar på olika sätt
beroende på miljö och förutsättningar. Det är inte alltid speciellt klart vad turistbyrån ska göra
för dem som arbetar där. Systemets olika aktörer har åsikter men inga eller få direktiv ges och
det kan även diskuteras om det finns någon aktör som tydligt för byråernas talan. Den osäker-
het och otydlighet som existerar och avspeglas i turistbyråernas verksamhet kan, till viss del,
mycket väl vara ett resultat av det faktum att byråerna under tidigare år ofta har bytt kontroll-
organ. Den brist på långsiktighet som finns hos turistbyråerna verkar inte helt osannolikt finnas
hos organen på en högre nivå. Ett karaktärsdrag som tyvärr verkar vara ständigt återkom-
mande inom turismnäringen. De formella krav som kan sägas förekomma är de urvalskriterier
som FörTur rekommenderar vid auktorisering. Tidnigen Hit & Dit genomför egna turistbyrå-
tester utifrån följande bedömningskriterier; öppenhållande och tillgänglighet, läge, skyltning och
parkeringsplatser, personalens serviceanda, lokalt-, regionalt- och riksutbud samt bokning och
avslutningsvis tillgång till telefon, toalett, cykelhyra m.m.79

Byråerna vill ha uppskattning för sitt arbete och någon nämner att ”Alla vill att turistbyrån ska
finnas men ingen vill betala.”. Situationen är komplicerad då turistbyråerna upplever sig vara
missförstådda och inte respekterade. Å andra sidan verkar det vara svårt för dem att visa på
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vad de verkligen gör och vad deras arbete genererar då uppgifter och målsättning är otydliga.
Det saknas dessutom ett funktionellt mätsystem, vilket försvårar för byråerna att påvisa nyttan
med sin verksamhet. Auktoriseringen menar någon är ett sätt att gentemot huvudmännen visa
på vad byrån verkligen gör och kan kanske ses som en typ av mätinstrument.

Tecken finns att en centralisering av turistbyrån håller på att ske i avseende på både lokalise-
ring och funktion. Det kan ses framförallt genom att resurserna satsas på en huvudbyrå i ett
geografiskt område och som i  olika grad har ett övergripande ansvar. Rörande funktionen ses
tecken på att byrån börjar bli allt mer gränslös. Det är inte längre befogat för turistbyrån att
enbart erbjuda information och service om det egna området. Det är inte heller längre självklart
att kunden kommer in på byrån och ber om hjälp. Kontakten sker på likväl på andra sätt. Den
här tendensen är mer eller mindre tydlig på olika platser.

7.3.1 Uppgift
Turistbyråns huvudsakliga uppgift är tveklöst att ge information, främst om det egna området.
Det ska helst även göras till den besökare som kommer in i byråns lokaler. Rent generellt så ska
turistbyrån fungera som en allmän problemlösare vars huvudsakliga uppgift är att ”…hjälpa
besökare med att finna det de söker”. Informationsfunktionen följdes enligt enkätundersökningen
av bokning och att utveckla produkter. Andra konkreta arbetsuppgifter är försäljning, mark-
nadsföring, administration, samordning, guidning, evenemang, utbildning och uppdatering av
information. Ett stort antal svar poängterar att de ”gör allt” och en annan uttrycker det som att
”…vara allt från vaktmästare till turistchef”. Kommunförbundet identifierar information, bok-
ning och försäljning som tre större arbetsområden.

Turistbyrån ska dessutom vara till för ”alla” såsom turister, lokalinnevånare, näring samt upp-
fylla ofta outtalade förväntningar med en begränsad personalstyrka. Turistbyrån har en över-
gripande roll att ge service och ses ofta som en allmännytta. Vad det innebär och till vem det
ska göras är otydligt. Någon menar att mottagande och omhändertagande är centralt för turist-
byrån.

Affärsmässighet är ett allt vanligare begrepp som sätts i relation till turistbyrån och dess verk-
samhet. Bristande finansiering och resurser har direkt påverkan på byråernas verksamhet och
är allt som oftast direkt kopplat till kommunen. Allt eftersom kommunens budget minskar krävs
eller förväntas att turistbyrån ska tjäna in egna inkomster eller att det är en nödvändighet för att
kunna bedriva sin verksamhet. Det är uppenbart att det är en konfliktsituation och gränsen för
vad som kan och får göras är suddig. Anpassning görs eller tvingas göras på byråerna vid
resursförändringar utifrån vilka medel som är tillgängliga. En förskjutning kan även urskiljas
från informations- till försäljningsfunktionen. En gräns som upplevs som otydlig. Om affärs-
mässighet är vad som eftersträvas bör informeringen ha låg prioritet, då det är en uppgift som
tar tid i anspråk utan att generera direkta intäkter.

Många anser att det finns ett behov av nya arbetsuppgifter. Uppkomsten av andra uppgifter
hindras av bristen på resurser. De flesta förslagen relateras till informationstekniken samt mot
en mer affärsmässig verksamhet. Indirekt hävdar respondenterna att informering blir en se-
kundär arbetsuppgift i framtiden. Hemsidan kommer istället att sköta den mer generella
informationsförmedlingen. Den framtida utvecklingen kommer att skapa andra arbetsuppgifter
beroende på vad marknaden efterfrågar. Förslag gavs även på att turistbyrån som opartisk
organisation skulle kunna ansvara för undersökningar och hjälpa andra organisationer med
deras informationshantering. Något som enligt respondenten är turistbyråns specialitet.
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7.4 Arbetsplats
Turistbyrån som arbetsplats representeras av få antal anställda, periodvis hög arbetsbelastning
samt resursbrist. Dessutom är påverkan av säsongsvariationer stor. Cirka en tredjedel av lan-
dets auktoriserade turistbyråer har endast en eller mindre helårstjänst. Antalet anställda ökar
dock under högsäsongerna men det saknas kontinuitet i personalpolitiken. Majoriteten av per-
sonalen på turistbyrån är kvinnor. Enligt enkätundersökningen låg medelåldern på 40 år och den
genomsnittligt arbetade tiden på byrån var knappt sju år. Denna låga personalomsättningen
måste förutsättas gälla helårsanställda då enkäten var ute under hösten, samt ett upplevt pro-
blem med att anställa säsongspersonal. Uppgifter och krav ökar ständigt och bemanningen
upplevs som undermålig.

Det går att finna en positiv inställning och glädje hos personalen som är viktig att belysa. Arbe-
tet och branschen upplevs i många fall som meningsfull och positiv. Någon uttryckte det som
”…en samhällelig utmaning att utveckla turismen” och en annan som ”världens bästa jobb”.
Det finns både positiva och negativa åsikter om arbetsplatsen. Känslan av försvarsinställning
är märkbar, det är ”vi mot dom”, och kan bero på den kritik som turistbyråerna ständigt utsätts
för. Bland de notiser och debattartiklar som har påträffats rörande svenska turistbyråer så har
fåtalet varit av positiv karaktär.80

Personalen i enkätundersökningen var tämligen högutbildade då 39 procent uppgav att de hade
någon typ av akademisk utbildning. Den höga siffran kan kanske bero på att det var just de som
valde och prioriterade att besvara formuläret. Utbildningsnivån var lägre än genomsnittet hos
gruppen turistchefer så däri ligger inte förklaringen. Många hade även tidigare erfarenhet av
turism. Personalutbildningar hos byråerna upplevs vara otillfredsställande och beror sannolikt
på kombinationen av brister i resurser, få antal anställda och oklara målsättningar. Den utbild-
ning som genomförs är vanligtvis förlagd till säsongens början och berör främst säsongspersonal.
Fokus brukar vara mer på praktiska aspekter och information om vad området erbjuder. FörTur
beskriver i sin kravspecifikation vilken utbildningsnivå som personalen bör besitta. En gemen-
sam branschutbildning i olika etapper efterfrågas. Den tekniska utvecklingen och nya krav
leder även till att annan kompetens kan komma att efterfrågas.

Språkkunskaper, kännedom om området och servicekänsla är övervägande de krav som i nulä-
get ställs på personalen. Kombinationen av personal är även viktig och att alla behöver inte
kunna allt. Många upplever det som svårt att ställa krav då det kan vara svårt att rekrytera
personal med relevant kompetens framförallt under högsäsong.

7.5 Teknisk utveckling
Det finns påtagliga variationer bland turistbyråernas uppfattningar om den tekniska utveck-
lingen, Internet och dess påverkan på byrån. Osäkerheten och rädslan för dess effekter är
märkbar men samtidigt finns även en nyfikenhet för vad som ska komma. En majoritet anser
att Internet ”naturligtvis” kommer att spela (en stor) roll. Om förändringen eller följderna av
förändringen upplevs som positiv eller negativ skiljer sig dock åt. Många är av åsikten att
turistbyrån kommer att ge mer detaljerad och kvalitativ information i en mer rådgivande roll för
turisten. Internet ska ses som ett verktyg och inte som ersättare för turistbyrån. Turistbyrån blir
mer affärsmässig och kommer att ägna mer tid åt försäljning, bokning, produktutveckling samt
samordning och samarbete med olika aktörer. Det kommer att vara viktigt att ha en bra hemsida.

Tekniken är tveklöst en stor drivkraft för utvecklingen av turistbyrån. I enkätundersökningen
uppges dock att det på byråerna finns brister i både teknisk utrustning och i kompetens. Något
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som måste ses som oroväckande för möjligheten att utvecklas i den takt och omfattning som är
önskvärd. Den tekniska utvecklingen har och kommer på ett tydlig sätt att påverka turistbyråernas
verksamhet som tidigare i stort har fokuserat på informationsfunktionen. Internets tillkomst har
resulterat i att turistbyråerna måste ta ställning till framtida uppgifter på ett sätt som de inte
behövt göra tidigare. Informationen kan nu förmedlas med andra verktyg och kunden behöver
nödvändigtvis inte längre besöka turistbyrån.

7.6 Auktorisering
Cirka 20 procent av landets turistbyråer har en blågul märkning. Resonemanget som har förts
kring auktoriseringen av turistbyråverksamheten har berört många områden men den har främst
handlat om huvudorganets (FörTur) graderingsnivå, vad auktoriseringen innebär och vad som
erhålls i förhållande till den kostnad som erläggs. Ur vissa aspekter kan det diskuteras om
auktoriseringen egentligen innebär något mer än olika färg på skyltarna. Vissa upplever
auktoriseringskraven som låga och kontrollfunktionen som bristfällig. Det som skiljer märkningar-
na åt är framförallt att kraven på de anställda är något högre, ett större antal av de anställda ska
vara fast anställda, information om hela Sverige ska kunna ges, Internet ska vara tillgängligt för
besökaren i lokalen, information ska vara tillgänglig efter stängningsdags samt att bokning ska
erbjudas hos den blågula turistbyrån.

Oavsett uppfattning så har auktoriseringen tveklöst satt igång en diskussion och skapat en
medvetenhet om turistbyråerna och dess verksamhet. Ett resultat av auktoriseringen är att
byråerna har varit tvungna att ta ställning till vad de faktiskt gör och ska göra. Vissa uppger att
de genom auktoriseringen har möjligheten att påvisa uppgifter för huvudmännen i förhandling
om finansiering. Det har skapat en drivkraft att premieras och tillhöra den ”bättre” gruppen.
Indirekt har det även lett till att de olika märkningarna används som urvalskriterier för turistbyråers
medverkan i olika projekt.

7.7 Problem och möjligheter
Problem som återkommande nämndes i enkäten är kopplade till en upplevd brist i ekonomi och
resurser och som direkt påverkar hela turistbyråns verksamhet. Relationen till politiker, kom-
mun och näring upplevs även som problematisk. Respondenterna menar att turistbyrån och
dess roll bör synliggöras och tydliggöras. Ett behov för klargörande finns för vad man ska göra
på turistbyrån. Personalen önskar uppskattning för sitt arbete. Brister i teknisk utrustning,
utbildningar och personal betonas.

Möjligheterna för turistbyrån är nära förknippade med problemen. Möjligheterna relaterades i
många fall till Internet och den nya tekniken. Vissa av svaren påvisade en mycket positiv attityd
och menade att möjligheterna är oändliga. Andra påpekade att möjligheter även ställer nya
krav. Några förslag till utveckling av verksamheten var ökad försäljning och affärsmässighet
samt att sammanställa, vidareförädla och sälja information. Turistbyrån skulle även kunna fungera
som koordinator när det gäller informationshantering inom ett område. Dessutom nämns
destinationsutveckling, bokning samt utökat samarbete med exempelvis näring, andra turistbyråer,
turistorganisationer och byråns huvudmän.

7.8 Utvecklingsprojekt
Turistbyrån har av olika anledningar blivit alltmer uppmärksammad och dess verksamhet disku-
teras allt oftare. Stämningen är påtagligt orolig och förändringar i olika grad verkar vara på
gång. Det verkar som att turistbyråerna tidigare enbart funnits till för allmänt förfogande men
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nu är de och deras otydliga roll uppmärksammad och ifrågasatt på ett helt annat sätt, både av
dem själva och sin omgivning. Utvecklingsprojekt som syftar till förändring är initierade i olika
områden. Enlig den genomförda undersökningen berör en grupp av projekten övergripande
utveckling av turismen inom ett större geografiskt område medan en annan fokuserar på byråns
inre funktioner. Framförallt handlar det om boknings- och informationssystem, försäljning, in-
formation, kompetensutveckling samt marknadsföring. Mest förekommande förslag på hur tu-
ristbyrån bör utvecklas kan relateras till personal, kompetensutveckling och utbildning. Krav på
större grad av affärsmässighet, samarbete och marknadsföring framhålls ofta bland respondente-
rna.

7.9 Framtidens turistbyrå
Framtidens turistbyrå och Internets påverkan resulterade i mycket varierande kommentarer.
Allt från att inga förändringar kommer att ske till att turistbyrån kommer att försvinna helt. En
allmän uppfattning är dock att Internet och teknologin kommer att spela stor roll för utveck-
lingen. Internet kommer enligt många att ta över informationsfunktionen som är den viktigaste
uppgiften idag.

Sammanfattningsvis så kan turistbyrån i framtiden komma att ge mer individuell och detaljerad
information i en rådgivande roll. Ansvaret för utveckling av destinationer kan också komma att
bli en uppgift för turistbyrån. Dessutom blir turistbyrån alltmer affärsmässig och kommer att
fokusera mera på försäljning, bokning, produktutveckling samt samordning och samarbete med
olika aktörer. Inte minst försäljning av information då byrån besitter stor kompetens men även
stor kunskap om marknaden, destinationen och producenterna. Information som är av intresse
för andra att köpa. Utvecklingen av turistbyrån tros även vara mycket beroende av en positiv
kommunal inställning rörande dess ekonomi och verksamhet. Viss oro men även tillförsikt kan
ses inom en verksamhet som tidigare inte verkar ha förändrats speciellt mycket.
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8 Diskussion

8.1 Inledning
Förstudien visar på att det i mindre grad existerar studier och forskning rörande turistbyråer
och deras verksamhet. Det gäller inte minst svenska förhållanden och det betyder att det finns
en mängd aspekter av problemområdet som är intressanta att driva vidare ur forskningssynpunkt.
Ett antal förslag på problemområden presenteras löpande; det här diskussionskapitlet och
upplägget av en planerad fortsatt studie inom projektet ”Turistbyrån i det turistiska produktions-
systemet” finns i nästa kapitel.

Intresset och engagemanget för ämnet och den genomförda förstudien har varit stort, både
från representanter från turistbyråbranschen och från andra aktörer. Responsen har övervä-
gande varit positiv och många upplever det som angeläget att ”…någon tar tag i det”. Man har
delat med sig av erfarenheter och åsikter som varit av stor vikt för förståelsen för den situation
som existerar och för slutresultatet. Den här inställningen är viktig att ta till sig och understryker
även ett tydligt behov av kunskap i ämnet.

Förstudien har, som sig bör, resulterat i att information och kunskap har erhållits ur ett brett
spektra av problemområdet. Varje liten del skulle kunna plockas ut och analyseras i detalj men
det kommer enbart att göras utifrån vissa aspekter, vilka dessutom är områden som är viktiga
att studera vidare. Frågeställningarna som presenteras ska enbart ses som uppslag till fortsatt
problematisering. Turistbyrån som en del av ett system kommer att behandlas liksom deras
eventuella roll som destinationsmarknadsförare eller koordinator. De påtagliga förändringar
som sker i turistbyråns verksamhet kommer också att belysas. Avslutningsvis analyseras de två
områden som återkommande har nämnts som kritiska för turistbyråns utveckling i framtiden;
personal och kompetens samt den tekniska utvecklingen.

8.2 Turistbyrån som en del av ett system
Det har tidigare nämnts att det är mindre relevant att studera turistbyråer utan att titta på den
miljö eller i vilket sammanhang som de verkar. Beroende och samarbete existerar mellan olika
aktörer inom den här miljö. Detta synsätt kan liknas med ”The open system theory” som
började utvecklas under 60-talet.81 Grundtanken är att förståelsen för ett system inte kan upp-
nås utan att studera de faktorer som påverkar det eller att det enda meningsfulla sättet att
studera en organisation är att studera det som ett system.82 Trots att fokuseringen under stu-
dien har varit på turistbyrån så har ambitionen varit att sätta den erhållna informationen i rela-
tion med dess omgivning. Resultaten visar på att relationerna inom systemet är av skilda kar-
aktörer och har olika betydelser för parterna. Vissa mönster kan dock ses speciellt i byråns
relationer till kommun, näring, turister och FörTur.
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Figur 3 Styrkeförhållanden med vissa aktörer i systemet utifrån turistbyrån (Egen)

8.2.1 Bristande intresse
”Lite kunskap/intresse/engagemang från politiker och kommunledning.”

Intressentmodellen är en teori som tar hänsyn till de olika aktörer som ett företag eller organi-
sation har någon typ av relation med. Förhållandena mellan aktörer i ett system kan dessutom
vara av olika styrkeförhållanden; dominans, underläge, samarbete och konflikt.83 Figur 3 visar
hur detta resonemang tar sig i uttryck när det appliceras på turistbyråns relationer med vissa av
aktörerna i sin omgivning.

Generellt sett så befinner sig turistbyrån oftare i en underläge- eller beroendesituation än i en
maktposition i systemet. Detta kan till viss del bero på att de inte själva producerar eller styr
över turistprodukten som de på olika sätt förmedlar. Det är möjligtvis i relationen till turisten/
besökare som turistbyrån kan ha en dominansposition genom att de bestämmer typen och
mängden av information som turisten erhåller samt utbudet av övriga tjänster. Turisten påver-
kar i sin tur efterfrågan av service. Tveklöst så innehar kommunen och övriga huvudmän en
maktposition främst genom sin beslutsmakt rörande resurser. Resurser som i sin tur har påver-
kan på hela turistbyråns verksamhet. Även producenter och näring har en stark ställning gen-
temot turistbyrån och det syns inte minst genom svårigheten för byråerna att insamla informa-
tion, vilket är grundläggande för deras verksamhet. Relationer som mer kan karaktäriseras av
samarbete sker i varierande grad turistbyråer emellan. Samarbeten sker inom specifika geo-
grafiska områden men även baserat på typen eller storleken på turistbyrån.

Förhållandet till FörTur och dess I-byrånämnd kan hellre kopplas till begreppen samarbete och
konflikt framför dominans och underläge. Främst för att det sker en dialog aktörerna emellan
genom auktoriseringen samt att FörTur är byråernas huvudorgan. Dessutom existerar det ett
behov hos byråerna av gemenskap och samhörighet och däri ligger ambitionen för en
samarbetsbaserad relation. Införandet av ett nytt auktoriseringssystem och dess konsekvenser
har å sin sida skapat en debatt som gör att relationen på vissa håll är mer konfliktartad. Syste-
met och styrkeförhållandena inom det kan och håller på att förändras. På vissa håll blir turistbyråns
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roll allt starkare och aktiv samtidigt som balansen i styrkeförhållandena börjar jämnas ut. Detta
visar på att turistbyrån inte är helt utelämnad till sin omgivning utan har kraften att till vissa
gränser själv påverka sin ställning.

Relevanta frågeställningar:

• Studera systemets aktörer med syfte att få en helhetsbild och förståelse för hur det fungerar.
Det är möjligt att turistbyrån inte alltid är en nödvändig aktör.

• Det är tydligt att systemet är svagt och rollfördelningen otydlig. Vilka är problemen då det inte
fungerar och går de att lösa? Varför upplevs systemet som kaotiskt? Har det fungerat annor-
lunda tidigare och vilka faktorer har påverkat? Hur påverkar systemet aktörerna å sin sida?

• Vilka är turistbyråns samarbetspartners idag och i framtiden? Varför engagerar sig inte aktö-
rerna, framförallt näringen, i byråns verksamhet? Är det möjligt att gemensamt utarbeta och
implementera målsättningar och strategier?

• Är det någon skillnad på en turistbyrå jämfört med en lokal turistorganisation, där den existe-
rar?

• Studera och jämför turistbyråns verksamhet utifrån olika driftformer, ägande, bolagisering,
privatisering, kommunalisering, kommersialisering etc.

• Brist i uppskattning påtalas, hur kan ett funktionellt mätsystem utarbetas som visar nyttan med
turistbyrån utifrån olika aspekter?

• Vilka är effekterna av det nya auktoriseringssystemet ur ett långsiktigt perspektiv och vad
innebär egentligen avtalet? En grundligare jämförelse med andra länders system kan även vara
intressant.

8.2.2 Omgivning och struktur
”Problemen gäller nästan uteslutande att få fram medel för att driva och utveckla verk-
samheten.”

Möjlighet att påverka sin situation understryks av Pearce som menar att utbytet mellan olika
enheter inom systemet är tvåsidigt. Han har skapat en modell (figur 4) för interorganisatoriska
analyser av turistorganisationer i vilket det hierarkiska nätverket av turistorganisationer blir
påverkade av vidare omkringliggande faktorer.

Den socialpolitisk-ekonomiska miljön såväl som turismens karaktäristiska egenskaper influerar.
Förändringar över tid i dessa miljömässiga sammanhang har påverkan på nätverken och på de
individuella organisationerna som å sin sida även kan förändra miljön i vilken de agerar. Sveri-
ges offentliga turistorganisationer har på alla nivåer genomgått betydande omstruktureringar.
Pearce poängterar att den pågående debatten rörande organisationernas sociala och ekono-
miska mål samt rollfördelning fokuserar alltmer på privat medverkan. Större vikt läggs även på
marknadsföringsfunktione n. Organisationerna söker efter lämpliga strukturer och funktioner.84

En förklaring till svårigheterna med att finna den ”rätta” formen och de många organisations-
förändringarna kan enlig Bäckström, Granlid och Lundberg vara att turism är en relativt ny
näring.85 Sökande efter form och funktion är påtagligt även hos de svenska turistbyråerna.
Debatten och diskussionerna har på senare tid intensifierats och utvecklingsarbetet blir alltmer
konkret.
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Relevanta frågeställningar:

• Vad krävs för att synliggöra och tydliggöra turistbyrån i det turistiska produktionssystemet och
hur kan det genomföras?

• Hur kan turistbyrån bli mindre beroende av sin omgivning och själv ha större påverkan?

Figur 4 Konceptuell struktur för den interorganisatoriska analysen av turistorganisationer (Fritt efter Pearce,
1992 i Pearce 1996)

8.2.3 Utveckling
”Turistbyrån i dagens form har ingen framtid. Vi lever på lånad tid. Turistbyrån måste bli
ett tjänsteföretag.”

De faktiska förändringar som sker hos landets turistbyråer kan sättas i förhållande till model-
lens tre kategorier; det interorganisatoriska nätverken, turismsektorn samt den yttre miljön.
Nedan presenteras några händelser eller faktorer som har haft påtaglig påverkan på turistbyråerna
och som kan kopplas till de olika kategorierna. Införandet av ett nytt auktoristeringssystem av
turistbyråerna bör ses som en interorganisatorisk faktor då organet och beslutet för det nya
systemet tagits av turistorganisationer på nationell nivå. Ständiga omstruktureringar av
turistbyråernas kontrollorgan på en nationell nivå har även skapat diskontinuitet och förvirring
på de lägre nivåerna. Turistens ökade krav på exempelvis utbudet av turistbyråns tjänster och
näringens samarbete är också faktorer som ligger bakom vissa förändringsarbeten. Den tek-
niska utvecklingen, Internet och nya bokningssystem är exempel på påverkan från den omgi-
vande miljön. Nya kommunikationsmönster, nya metoder för informationsförmedling och -han-
tering samt nya funktioner är några direkta konsekvenser av teknologin för turistbyråerna.
Pearce betonar att effekterna är tvåsidiga86 och att turistbyråernas påverkan kan ses genom
deras initiativ till samarbete med framförallt näringen och till olika utvecklingsprojekt.

Relevanta frågeställningar:

• Hur ser systemets aktörer på turistbyråns verksamhet och framtiden? Vilka är kraven, beho-
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ven, förväntningar och målsättningar? Vilka är deras erfarenheter? Var finns drivkraften och
motståndet till utveckling? Finns det en tillräckligt stark aktör i systemet?

• På vilket sätt påverkar minskade anslag utvecklingen av verksamheten? Leder det till anpass-
ning och driftighet eller motarbetas drivkraften? Kan resultatet vara en effektivare byrå eller
blir den kanske mindre funktionell?

8.2.4 Affärsmässighet och allmännytta
”Problem med att balansera verksamheten mellan att vara kommersiell och att endast
förmedla information.”

Turistbyråns roll kan förenklat ses utifrån de två ytterligheter som illustreras i figuren nedan. I
den första figuren har turistbyrån inte speciellt aktiv roll i systemet och representerar ur många
aspekter en traditionell turistbyrå, vilken fortfarande är väl representerad i Sverige. Övriga
aktörer upplever inte byrån som nödvändig utan ser den mera som en samhällelig resurs. Synen
på turistbyrån som allmännytta med en övergripande informations-/servicefunktion kan kopplas
till resonemanget om ”Tradegy of the common”, vilket innebär att offentlig egendom upplevs
som gratis och därigenom utnyttjas för egenvinning. Konsekvenserna kan bli att resursen för-
störs genom överexploaterande.87

Den andra figuren visar turistbyrån i en, för omgivningen, mer betydelsefull position. Turistby-
rån fungerar som en koordinator eller mellanhand (intermediate) på en destination. Byrån har
en kritisk roll för att få relationen mellan producent och konsument att fungera. Det är den här
rollen som många förknippar med framtidens turistbyrå och som involverar ett större antal
funktioner och en ökad affärsmässighet. Svårigheten att balansera rollen som allmännytta med
affärsmässighet är påtaglig. Frågan är om byrån måste välja eller om det går att kombinera.
Om den traditionella turistbyrån illustreras av envägskommunikation och informationsförmedling
så bör dialog och samarbete ses som centrala delar i den modifierade bilden av turistbyrån.

 
 

 

Figur 5 Turistbyråns roll utifrån två perspektiv (Egen)

Relevanta frågeställningar:

• Hur ska turistbyrån kunna vara affärsmässig i en offentlig miljö? Finns det en mellanväg? Det
finns ett motstånd till ökad privatisering men önskemål på ökad affärsmässighet, hur kan ekva-
tionen lösas? Begränsas byrån av den offentliga miljön eller skapar den en tryggare plattform
för utveckling?

• Hur fungerar en privat turistbyrå i jämförelse med en offentlig? Går det att finna några
mönster för när den bör drivas i privatiserad eller offentlig form?

• Är den neutrala turistbyrån en illusion, myt och historia? Är turistbyrån idag en opartisk
institution som förmedlar neutral information? Ofta uttrycks en kamp för att få information, blir
den då heltäckande och neutral?



47

TURISTBYRÅN I  DET  TURIST ISKA PRODUKTIONSSYSTEMET

w w w . e t o u r . s e

• Hur har privatiseringsprocessen fungerat för andra näringar, går det att finna modeller eller
teorier att applicera på turistbyrån?

8.2.5 Destinationens påverkan
”Nya uppgifter kan handla om att utveckla destinationen i kvalitet, innehåll och uthål-
lighet.”

Turistbyrån är onekligen påverkad av politiska beslut, ideologiska strömningar och traditioner
men även av drivkraften hos varje enskild turistbyrå. Möjligheterna till utveckling är även bero-
ende av typen av destination samt näringens uppbyggnad av den. På en destination med en
enskild stark aktör kan turistbyråns roll bli baserad på den aktörens behov. En aktör som i sin tur
inte är speciellt beroende av byrån utan som istället kan utnyttja en samhällelig resurs. Destination-
ens organisation kan liknas med en stabsorganisation där turistbyrån har en stödfunktion. Möj-
ligheten för turistbyrån att skapa en koordinatorroll samt öka sin betydelse borde vara större i
den struktur som finns på en mer outvecklad destination och/eller en destination med ett större
antal aktörer. Turistbyrån kan vidga sina funktioner och komma att fungera som en destinations-
marknadsföringsorganisation. Turistbyrån skulle mycket väl vara mer pålitlig i en sådan roll
jämfört med mellanhänder som till exempel de med mer researrangörsliknande egenskaper,
vilka sällan är trogen en destination.88 Linjeorganisationen kan illustrera destinationens struktur
och turistbyråns roll.

Relevanta frågeställningar:

• Vem är det som utnyttjar turistbyråns tjänster och vem är turistbyrån till för?

• Vilken betydelse har turistbyrån för turistens upplevelse av en destination/besöksmål?

• ”Varje kommun med självakning bör ha en turistbyrå.” Är det så? Definierar kommungränsen
vad som är en destination?

8.3 Uppdrag destinationsmarknadsföring
Funktionen för en organisation för en destinations marknadsföring är mångsidig. Förutom ett
ansvar för destinationens management bör de planera aktiviteter som marknadsföring av hela
destinationen, bedriva utbildning och kompetensutveckling samt att sköta den dagliga verksam-
heten. Syftet bör vara att främja turismen på destinationen genom att bibehålla de sociala,
kulturella, ekonomiska samt miljömässiga förutsättningarna. Dessutom kan den ha en politisk
roll genom att den bör representera alla producenter på ett rättvist och objektivt sätt.89 Teo-
rierna kring destinationsmarknadsföring är outvecklade och behovet av teoribildning inom äm-
net är av hög relevans. Grängsjö menar att begreppet ”marknadsföring” är bristfälligt när det
gäller turism då det inte täcker in den uppgift som turistorganisationerna är ålagda att sköta.
Den allmänna uppfattningen bland finansiärer och andra intressenter att ”turistorganisationernas
uppgift = marknadsföring = reklam” är dessutom förutfattad och tillåter inte alltid nya lösningar.
Funktionerna är bundna till en traditionellt smal uppfattning om vad dessa organisationer gör
och kan eller bör göra.90 Detta är något som gör förändringsprocesser ännu svårare att genom-
föra. Turistbyråns funktion som organ för en destinations ma rknadsföring börjar bli alltmer
central och aktuell. Med utgångspunkt i den mer traditionella rollen som informationsförmedlare
börjar rollen vidgas med flera olika funktioner. En utvecklingsprocess hos turistbyråerna som är
långsam, problematisk och ibland även ifrågasatt.
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Relevanta frågeställningar:

• Vilka förutsättningar och problem finns för att turistbyrån skulle kunna bli en central för
informationshantering och koordinator på en destination?

• Leder nya funktioner och arbetssätt till ett nytt synsätt eller vice versa? Hur kan det användas
i utvecklingsprocessen för turistbyrån?

8.3.1 Överlevnad
”Svårt att hinna med, ligger alltid efter och hinner bara göra det viktigaste.”

En återkommande kommentar bland turistbyråernas representanter är att tillvaron upplevs som
en ständig kamp för överlevnad. Grängsjö bekräftar resonemanget om styrkeförhållanden inom
systemet genom resultaten av sin studie som påvisar att turistorganisationer befinner sig i en
frustrerande beroendeställning och han menar att den underlägsna positionen leder till ett val av
överlevnadsstrategi. Organisationen tar ställning för vilken aktör som de ska vara mest lojala
emot i sitt turistfrämjande arbete. Tre skilda lojaliteter presenteras (figur 6); samhällslojala,
företagslojala och marknadslojala. Majoriteten av turistbyråerna i studien har ett samhällslojalt
handlingssätt och det innebär att deras arbete är mer anpassat till samhällets organisationer än
till övriga aktörer i systemet. Ett mindre antal turistbyråer, däribland de fåtal privata byråer som
finns, kan sägas arbeta gentemot de andra två lojaliteterna. Det företagslojala arbetssättet
innebär att organisationen identifierar sig mer som företrädare för företag än för offentliga
organisationer. Den sistnämnda lojaliteten arbetar utifrån de enskilda företagens möjligheter att
möta marknaden.91 De olika lojaliteterna aktualiserar resonemanget om i vilken grad samhället
kan finansiera en offentlig organisation då den samtidigt bedriver och utvecklar affärsmässig
verksamhet. En frågeställning som blir alltmer aktuell och av hög prioritet för turistbyråerna att
finna lösningar på.

Relevanta frågeställningar:

• Kamp för överlevnad. För vems skull sker den och i vilket syfte? Arbetar turistbyrån för sin
egen överlevnads skull eller finns det något annat behov för deras existens? Resursbrist gör att
arbetet mer kan liknas med en passiv överlevnadsstrategi än aktivt arbete mot marknaden.

• Hur skiljer sig behoven mellan de olika lojaliteterna gentemot turistbyrån?

Figur 6 Matris över turistfrämjandets koppling till organisation – marknadsföring
(Grängsjö, 1998)
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8.3.2 Driva på eller bromsa
”Den (organisationen) kan inte vara för pådrivande, då fäller turistföretagen ut tagga-
rna och bromsar. Den kan inte heller vara passiv för då kommer ifrågasättandet om
drivkraften och vad organisationen är bra för.”92

Citatet visar på en paradox som ska lösas även för turistbyråerna. För turistbyrån att lyckas i
(ta på sig) rollen som organ för en destinations marknadsföring krävs både ambition, resurser,
förutsättningar och struktur men framförallt bör det skapas en konstruktiv dialog och ett samar-
bete med gemensamma målsättningar. Det handlar minst lika mycket att koordinera aktörerna
inom en destination som att koordinera informationen om destinationen mot marknaden. Aktö-
rernas engagemang bör förbättras och en diskussion rörande ledarskap är centralt.

Ledarskapet bland turistbyråerna är inte speciellt tydlig och märks främst i avsaknad av riktlin-
jer. Lokala turistorganisationer använder sig generellt inte av något strategisk marknadsförings-
arbete i form av riktad marknadsföring med analysering, planering och kontroll. Arbetet kan
istället beskrivas som en aktionsorienterad ad hoc-spridning av information och marknadsfö-
ring.93 Avsaknaden av ett långsiktigt målfokuserat marknadsföringsarbete baserat på ett rele-
vant underlag är påtagligt även hos en stor del av turistbyråerna i denna studie. I den mån
målsättningar med verksamhet och samarbeten existerar verkar sällan vara gemensamt utar-
betade. Grängsjö menar att en turistorganisation inte kan styra sin verksamhet i samma ut-
sträckning som en företagsledare kan göra. En turistdestination saknar vanligtvis vad som kan
jämföras med en företagsledning och resultatet av det blir ”marketing without management” då
marknadsföringsåtgärderna i hög grad påverkas eller kontrolleras av andra organisationer.94

Relevanta frågeställningar:

• Ledarskap, vem och vad är det som styr turistbyrån?

• Bromskloss, vem och vad är det som hindrar den?

8.4 Förändringsarbete
Turistbyråerna arbetar olika med utvecklingen av sina verksamheter. Ibland är det en planerad
process och på andra ställen kan det ske mer eller mindre omedvetet. Konkurrens och strate-
gisk förändring är nära förenade och för att förstå komplexiteten av förändringsarbete presen-
terar Pettigrew och Whipp tre kritiska dimensioner: process, context och content. Arbetet bör
ses som en kontinuerlig process vilken tar plats i ett givet sammanhang och att det inte är
möjligt att förstå dessa förändringar om man bortser från de historiska, organisatoriska och
ekonomiska omständigheter som de har sitt ursprung ifrån. Oavsett vilken strategi som väljs
beror organisationers konkurrenskraft på förmågan att genomföra de förändringar som det
kräver. Författarna presenterar fem stycken interrelaterade faktorer som har betydelse för att
hantera förändringsarbeten; ”environmental assessment”, ”leading change”, ”linking strategic
and operational change”, ”human resource as assets and liabilities” och ”coherence in the
management of change”.95

8.4.1 Drivkraft
”Vi kommer inte att utveckla turistbyrån”

Den förändringsprocess som turistbyråerna genomgår följer inte det mönster som Pettigrew
och Whitt förespråkar.96 Å andra sidan har inte processen granskats i den grad att den kan
sägas vara lyckosam eller konkurrenskraftig. Förändringar har dock genomförts och arbetet
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har nog underlättats av att turistbyrån oftast består av mindre enheter. Sannolika faktorer till
förändringar är ökade yttre krav samt personalens drivkraft. Ju mer turbulent en organisations
miljö är desto svårare är det att uppskatta den och sett utifrån turistbyrån så är dess miljö
komplex genom att de har ett starkt beroende av aktörerna i sin omgivning. Bristen på ledar-
skap i en destination har redan poängterats men om man ser på de förändringsarbeten som sker
hos turistbyråerna kan mönster ses. Vissa enskilda personer har med sin drivkraft påverkat
genomförandet av förändringar. Då de strategiska målsättningarna oftast brister i både exis-
tens och förankring är det svårt att bedöma hur och om de har överförts till en mer praktisk
nivå. Personalen är en viktig resurs i förändringsarbetet och är antagligen en kritisk faktor till
att de genomförs. Personalpolitiken upplevs dock som bristande.

Relevanta frågeställningar:

• Situationen upplevs som problematisk eftersom åtgärder görs. Vilka är de upplevda proble-
men och vilka är åtgärderna? Mönster och samband?

• Vad är det som händer? Vilka drivkrafter och initiativ finns till förändringsarbetet? Hur ser
processen, nätverken och relationsmönstren ut?

• Vilka är förväntningarna, tidsperspektiven och målsättningarna?

• Kan systemet avspeglas i utvecklingsarbetet?

8.4.2 Vidgad funktion
”Turistbyrån ska fungera mera som ett säljorgan och drivas som ett företag. Det är slut
på den tiden då unga flickor stod i informationen och tog emot turister.”

Generellt kan man säga att turistbyråns relationsmönster och verksamhetsinriktning har tagit
nya riktningar. Ett tydligt resultat är att verksamheten har ändrats från det att turistbyrån tidi-
gare enbart haft kontakt med turisten/besökaren under dennes besök till en alltmer kontinuerlig
kontakt både före, under och efter besöket på destinationen. Mer konkreta konsekvenser av
utvecklingen eller förändringar på landets turistbyråer presenteras nedan.

Informationshantering. Informering är fortfarande turistbyråns absolut viktigaste uppgift men
tecken finns på att denna funktion stegvis håller på att modifieras. Från att tidigare enbart
fokuserat på att förse turister/besökare med information, främst över disk, kan nya
kommunikationsmönster urskiljas. Informeringen har förändrats till informationshanteringen,
informationen bearbetas på ett annat sätt, undersökningar genomförs och information kan även
säljas. Funktionen riktar sig inte heller enbart mot turisten utan även gentemot andra aktörer.

Försäljning. Som ett möjligt resultat av en ständig brist på resurser tillsammans med nya krav
har betoningen på försäljning ökat. Dock inte nödvändigtvis på bekostnad av informations-
funktionen. Det handlar som tidigare av försäljning av souvenirer men alltmer om produktpaket,
konferenser, och kompetens. Vissa av byråerna upplever förändringen som en svår balansgång
”När går funktionen över från informering till försäljning?”.

Affärsmässighet. Som i ett led av ökningen av turistbyråns funktioner har även synen på
verksamheten diskuteras. Allt större krav på ökad affärsmässighet hörs samtidigt som många
anser att turismen är en kommunal angelägenhet och att turistbyråns verksamhet bör vara
neutral. Ekvationen med vidgning av funktioner och ökad affärsmässighet i en offentlig miljö
verkar vara svår att lösa. Dagens form inte har någon framtid menar någon.

Destinationskoordinator. Som det diskuterats i det tidigare kapitlet börjar en ny typ av roll att
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ta form för turistbyrån. Att på en destination koordinera aktörer, information och produkter i ett
turistiskt sammanhang. Möjligheten ökar för byrån att skapa en jämnvikt i beroendeförhållandena
inom systemet. Tidigare har turistbyrån erbjudit en service som mer varit baserad på tradition
än på ett existerande behov. Detta är på många sätt en naturlig utveckling då verksamheten blir
alltmer ifrågasatt. Kraven ökar i takt med utvecklingen samtidigt som att den kravlösa situation
som turistbyrån tidigare befunnit inte längre verkar vara speciellt lyckosam eller stimulerande.

Personal och teknik. Personalen nämns ofta som turistbyråns viktigaste resurs och de besit-
ter onekligen en ovärderlig kompetens. Det är speciellt servicekänsla och kunskap om destina-
tionen som nämns. I takt med den tekniska utvecklingen ökar dock betydelsen av teknisk ut-
rustning samt användarkunskap av den. Det räcker inte längre med att kunna kommunicera ett
budskap. Personalen måste även kunna göra det på nya sätt och med nya tekniska redskap.
Utvecklingen av turistbyråns verksamhet förutsätter en kontinuerlig kompetensutveckling.

Relevanta frågeställningar:

• Vilken funktion har Turistbyrån? Vilken borde de ha? Varför har de inte den? Vad anser andra
att funktionen är? För vilka finns funktionen till? Vad innebär turistbyråns roll att ge service?
Varför upplevs den vara otydlig?

• Informationsfunktionen kan bli en sekundär uppgift i framtiden. Vilken/vilka blir den/de pri-
mära och varför? Hur kan övergången underlättas för byråerna?

• Vad innebär vidgningen av funktioner för turistbyrån? Blir byråns effekter mer mätbara i och
med utvecklingen av funktioner?

• Vad är det som marknadsförs på en turistbyrå, för vem, på vilka sätt, till vem och med vilka
budskap?

8.5 Karriär
”Personalen är vår främsta resurs” är ett allt populärare uttryck bland företag och organisatio-
ner.97 Trots att hänsyn tas till att förstudiens undersökningar i huvudsak varit riktad till personal
på landets turistbyråer så stämmer uttrycket väl. Resultaten visar på att personalen har stor
betydelse för turistbyråernas verksamheten. Både vad det gäller driften av den dagliga verk-
samheten samt i det mer långsiktiga utvecklingsarbetet. Arbetsområdet är brett och det kan
illustreras av följande uttalande ”Turistchef som gör allt! Marknadsföring, strategier, produktut-
veckling, destinationsutveckling, turistbyråutveckling, utbildning, datautveckling, Internet, ar-
betsledning, mentor, allt!” Sättet att arbeta kan bättre relateras till personalens drivkraft än till
huvudmännens målsättningar med verksamheten. Detta är både på gott och ont eftersom inget
speciellt händer där denna drivkraft verkar saknas.

8.5.1 Rekryteringsproblem
”Tyvärr går det inte att ställa så stora krav, svårt att hitta folk som vill jobba hela som-
maren.”

Enligt Baum existerar en negativ bild av turismnäringens personal som påverkar rekrytering
och behållandet av kvalificerad arbetskraft.98 Personalsituationen för turistbyråerna är proble-
matisk men det är troligt att den kommer att förvärras. Samband finns mellan kompetens,
rekrytering och kompetensutveckling. Det upplevs finnas ett behov för kompetent personal
men att det finns problem med att rekrytera. Detta är till viss del beroende på rådande arbets-
marknad men även på att tjänsterna ofta handlar om deltid, låg lönenivå samt en bristande
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personalpolitik med hänsyn till utbildning och kompetensutveckling. Ett sunt resonemang torde
vara att om inte lönen är tillräckligt attraktiv så måste andra incitament erbjudas. Studier visar
på att lönen inte heller alltid är den viktigaste faktorn i valet av arbete.99

Många av respondenterna har påpekat avsaknad av kompetensutveckling och internutbildning.
Dessa områden upplevs dessutom vara de mest angelägna för en framtida utveckling. Den
negativa effekten kan bli förödande och kan ses som motsats till resonemanget runt ”den goda
cirkeln” som innebär att framgång föder framgång.100 Avsaknaden av incitament såsom
kompetensutveckling kan göra att personalen söker sig till andra områden, vilket försvårar
rekrytering. Kompetensen urholkas vilket i sin tur kan ha betydande effekt på turistbyråns
verksamhet och dess konkurrens med andra näringar.

Relevanta frågeställningar:

• Att begränsningar finns i turistbyråns arbetsmiljön är tydligt men hur kan den förbättras och
hur kan man göra turistbyrån attraktiv och konkurrenskraftig som arbetsplats?

• Hur kan man öka möjligheterna för att göra karriär inom turistbyrån och på vilket sätt kan man
motverka att den i vissa fall endast är ett steg mot något annat?

8.5.2 Krav och utbildning
”Det viktigaste är livserfarenhet, tycka om att serva människor och social kompetens.
Resten kan man lära sig.”

Språkkunskaper, kännedom om området och servicekänsla är övervägande de krav som i dags-
läget ställs på turistbyråpersonal. Många av turistbyråerna upplever det som svårt att ställa
krav eftersom det är svårt att locka till sig personal, framförallt under högsäsong. Enligt Svenska
Kommunförbundet värderas servicekänsla högt hos turismnäringen generellt tillsammans med
säljteknik och marknadsföring. Den sociala kompetensen och allmän utbildningsnivå uppskat-
tas mera jämfört med turisminriktad utbildning.101

Specifik utbildning hos personalen är sällan ett krav och dessutom upplevs personalutbildningar
vara otillfredsställande. FörTur beskriver i sin kravspecifikation vilken lägsta utbildningsnivå
som personalen bör besitta. En gemensam branschutbildning i olika etapper efterfrågas. Helt
klart är det att den tekniska utvecklingen och nya krav leder till att annan kompetens efterfrå-
gas. Enligt kommunförbundet är det viktigt att utbilda den befintliga personalen och inte minst
deras språkkunskaper. Andra områden som nämns är IT-användning, kundbeteende, data, eko-
nomi och marknadsföring.102 Utbildningsnivån hos turismnäringen är lägre jämfört med övriga
tjänstesektor och det vore sannolikt att anta att även internutbildning är lägre.

Relevanta frågeställningar:

• Hur ser den framtida personalprofilen ut och vilken kompetens kommer att efterfrågas?

• På vilket sätt kommer teknisk kunskap att påverka kravet den servicekänsla som idag är den
egenskap som värderas högt hos personalen?

• Personalens individuella kompetens, hur kan den användas som resurs för byråns verksamhet
utan att på samma gång vara en risk för verksamheten?

8.5.3 Säsongsvariationer
”Vad gör ni på vintern?”

Turismnäringen karaktäriseras av säsongsvariationer som resulterar i en stor andel säsongsan-
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ställd personal. I vilken utsträckning den påverkas är beroende på typen av destination. Turist-
byrån är inget undantag och är även påverkad av säsongsvariationer. Något som har konsek-
venser för kontinuiteten i personalpolitiken. Cirka en tredjedel av landets auktoriserade
turistbyråer har endast en eller del av en helårstjänst men antalet anställda ökar vanligen under
högsäsongerna. Det kan diskuteras om turistbyråpersonal kan ses som en ny typ av säsongsan-
ställda. Byrån har vanligtvis ett stort rekryteringsbehov innan sommarsäsongen och även om
man bortser från dessa kan resonemanget vara relevant. På de mindre orterna förflyttas oftast
personalen under lågsäsong till någon annan del i den kommunala förvaltningen. Problematiken
är densamma som vid geografisk flyttning av personal. Säsongsvariationer resulterar främst i
brist på kontinuitet och långsiktighet.

Relevanta frågeställningar:

• Hur kan man minska säsongvariationernas påverkan på exempelvis personal, målsättningar
och kontinuitet i arbetet? Avsaknaden av långsiktighet är påtaglig.

8.5.4 Positiv bransch
”Världens bästa jobb!”

Belöning leder till att människor utför ett gott arbete. Det behöver dock inte nödvändigtvis
utgöras av monetära medel utan kan bestå av andra incitament.103 Resultaten av förstudien
visar dock att lönen inte kan vara en speciellt stark drivkraft för turistbyråpersonalen. Bristen
på andra incitament är också uttalad. Trots det går det generellt att finna en positiv inställning
och glädje hos personalen som är viktig att belysa. Arbetet och branschen upplevs i många fall
som meningsfull och positiv. Någon uttryckte det som ”…en samhällelig utmaning att utveckla
turismen”. Detta är en aspekt som är intressant att vidareutveckla och man kan anta att
interaktionen med turisten påverkar.

Relevanta frågeställningar:

• Varifrån kommer den på vissa ställen identifierade positiva energin och motivationen och hur
kan den kanaliseras till andra uppgifter, nya funktioner och utvecklingsprocesser? När utveck-
ling och förändring av turistbyrån diskuteras är det högst relevant att undersöka den här attity-
den.

• Vem är det som söker sig till turistbyrån och varför? En djupare studie av personalen är
relevant.

• Vad är det som driver personalen att fortsätta och driva på i en miljö där de ofta känner sig
motarbetade? Hur handskas de med de ökade kraven som ställs?

8.6 Teknisk utveckling
Turismnäringen är mer än andra näringar alltmer dominerad av information, även om
kärnprodukten främst är producerad och konsumerad på en fysisk plats104 Kommunikations-
processen mellan producenter och konsumenter av turismprodukten består av ett ständig två-
vägsutbyte av information. Werthner menar att turismnäringen är en informationsverksamhet,
att den genomgår en strukturell förändring samt att den blir alltmer elektronisk. Resonemanget
grundas på turismnäringens egenskaper likväl som förändringarna inom näringen och med hän-
syn till informationsteknologins betydelse för dessa.105
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8.6.1 Tekniken förändrar
”Internet kommer att förändra turisternas informationsbehov.”

Informationsteknologin och den tekniska utvecklingen anses inte enbart göra förändringar möj-
liga, de kan även vara en framkallande faktor till förändring.106 Den tekniska utvecklingen har
stor påverkan på förändringsprocesser inom turismnäringen och det gäller inte minst för
turistbyråer. Processen beskrivs av Buhalis som återskapande; att turismaktiviteter förhopp-
ningsvis pressas till att investera samt anpassa sig med syfte att förbättra sin konkurrens-
kraft.107 Teknikens påverkan på turistbyråerna upplevs vara av varierande grad och illustreras
av Jackson som menar att ”Tourist information offices are in the cross-road in their development
and in the next 5-10 yrs new technology and information provision would make TICs redundant
in their present form”.108

Tekniken är tveklöst en drivkraft för utvecklingen av turistbyrån. I enkätundersökningen upp-
ges dock att det på byråerna finns brister i både teknisk utrustning och i kompetens. Något som
måste ses som oroväckande för möjligheten att utvecklas i den takt och omfattning som är
önskvärd. Resonemanget verifieras av en studie av turistbyråer gjord i England som visar att
den generella nivån av ny teknik hos byråerna är dåligt och behövs definitivt bytas. Ett skäl tros
vara en långsam upptagningsförmåga i en dynamisk miljö. Författarna menar att teknik kan
användas för att tydligt förändra verksamhet genom att kunna förse en mer professionell, ef-
fektiv och effektfull service. Ett ändrat konsumentbeteende nämns med behov för ökad till-
gänglighet av information.109

Relevanta frågeställningar:

• Hur har den tekniska utvecklingen påverkat turistbyrån? Hur är turistbyråns inställning, ac-
ceptans och användning av IT?

• Hur kan det undvikas att gamla broschyrer endast ges ny form genom tekniken men ej uppda-
teras som virtuell information?

• Vilka är konsekvenserna av bristen av teknisk utrustning och teknisk kompetens för turistby-
rån? Hur kan det lösas?

8.6.2 Rädsla och tillförsikt
”Turistbyrån ska fortsätta att ge muntlig information och service. Internet är en förmed-
ling mellan byrån och vissa grupper. Gamla och medelålders använder inte sånt.”

Förstudien visar att det finns variationer bland uppfattningar om den tekniska utvecklingen,
Internet samt dess påverkan på byrån. Uppfattningarna om vad som kan tänkas ske i framtiden
spänner från att inga förändringar kommer att ske i turistbyråns verksamhet till att turistbyrån
kommer att försvinna helt. Osäkerheten och rädslan för teknikens effekter är märkbar men
samtidigt finns även en nyfikenhet för vad som ska komma. Den engelska studien identifierar
två nyckelproblem värda att belysa; rädsla och motstånd till förändring.110 Dessa kan ha en
förödande effekt för turistbyråns verksamhet och det tekniska användandet inom byrån. Per-
sonalen kan känna sig hotade och är något som även kan ses hos personalen i Sverige. Conell
och Reynolds menar även att det kan komma att krävas en förändring i den arbetsstyrka som
finns samt i den existerande organisationskulturen. Det är nödvändigt att anpassa personalen
till teknologin men de menar det kan vara svårt att utbilda människor som har blivit uppfostrade
i en annan kultur. Kompetens inom många områden kommer att krävas. Fokusering på utbild-
ning och kommunikation ges som förslag för att överkomma problemen. Att öka medvetenhe-
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ten för tekniken, användandet samt dess effekter anses vara centralt. Det kan vara så att
personalen inte är medveten om funktioner som den befintliga tekniken skulle kunna möjlig-
göra.111

Relevanta frågeställningar:

• Hur kan oförmåga att anpassa sig till nya förutsättningar och fasthållandet vid det gamla
vändas till motivation och drivkraft?

8.6.3 Internet och framtiden
”Internet är och kommer att vara ett mycket viktigt arbetsinstrument.”

Den tekniska utvecklingen har och kommer på ett tydlig sätt att påverka turistbyråernas verk-
samhet som tidigare i stort har fokuserat på informationsfunktionen. Många är av åsikten att
Internet ska ses som ett verktyg och inte som ersättare för turistbyrån. Informationen kan nu
förmedlas med andra verktyg och kunden behöver nödvändigtvis inte längre besöka turistby-
rån. Turistbyrån blir mer affärsmässig men vidgningen av byråns funktioner innebär inte att
gränserna mellan dem är tydliga. Swarbrooke menar att utvecklingen av teknologier innebär att
gränserna mellan ”distribution” och ”promotion” suddas ut.112 Nya nätverksstrukturer kommer
att uppstå inom turismnäringen som ett led eller resultat av förändringsprocesser och den nya
tekniken.113

• Leder den tekniska utvecklingen till en ny typ av organisation, nya marknader, nya arbetssätt?
Vilka uttryck tar de och hur fungerar de?

• På vilket sätt används exempelvis hemsidor och e-post idag i verksamheten och på vilket sätt
kan det arbetet utvecklas?
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9 Fortsatta studier inom projektet

9.1 Bakgrund
Forskningsprojektet ”Turistbyrån i det turistiska produktionssystemet” som bedrivs inom pro-
grammet för destinationsstudier syftar till att kartlägga svensk turistbyråverksamhet ur olika
aspekter samt att analysera hur turistbyråverksamheten kan komma att reformeras. En förstu-
die inom projektet har genomförts och som presenteras i den här rapporten. Intresset för ämnet
och studien har varit stort, både från turistbyråerna och andra aktörer. Problematiken för
turistbyråerna är påtaglig i den miljö som de verkar och deras funktioner upplevs som otydliga.
Förutsättningarna skiljer sig även stort byråer emellan och på vissa håll beskrivs tillvaron som
en ständig kamp för överlevnad. Initiativ till förändring av verksamheten kan ses och det fram-
kommer att på vissa byråer har olika typer av utvecklingsprojekt påbörjats eller planeras att
påbörjas. Dessutom kan tecken på förändringar i systemet urskiljas på vissa håll. Vi anser att
det vore intressant och väsentligt att lyfta upp resonemanget rörande turistbyråernas verksam-
het till att se på det turistiska produktionssystemet i vilket byråerna agerar och på tendensen till
förändring inom det. Vikten av att studera turism utifrån ett systemperspektiv belyses även av
andra forskare.114

Vissa av de initierade utvecklingsprojekten eftersträvar att förändra turistbyrån och dess verk-
samhet inom det befintliga systemet medan andra mer eller mindre medvetet förefaller vilja ha
en förändring i systemet för att möjliggöra en önskad utveckling av verksamheten. Dessutom
finns ”den gråa massan”, det vill säga turistbyråerna där ingen ambition till förändring verkar
vara speciellt uttalad. De två beskrivna systemen kan grovt beskrivas som två skilda principer.
Det gemensamma är att strävan till förändring finns men ramen inom vilket den ska ske är
olika. Å ena sidan eftersträvas affärsmässighet i en miljö med marknadskrafter medan den
andra sidan i grunden ser turistbyrån som en allmännytta som kan vara affärsmässig till den
grad att de inte stöter sig med någon annan aktör. Något som förstudien visar på kan vara svårt
att undvika och att risken för konflikter är stor och blir kanske allt större allteftersom resurserna
minskas och nya vägar söks. Det gamla slängs mer eller mindre radikalt ut och det skapas nytt.
Nya verksamhetsinriktningar utformas, funktionen breddas och kommersialiseringen av turist-
byrån ökar. Oavsett en gammal eller ny form, är det sannolikt att det resulterar i nya relations-
mönster med övriga aktörer i systemen. Turistbyrån kan ses som en operativ mellanhand som
styrs av det system som den agerar i. Genom att studera turistbyrån kan systemet urskiljas och
undersökas. Systemet påverkar turistbyråns funktion och kanske även till viss del vice versa. I
det här fallet är det produktionssystemet på destinationsnivå som främst ska studeras.

9.2 Syfte och avgränsningar
Studiens övergripande syfte är att öka förståelsen och kunskapen med hänsyn till turistbyråer,
dess verksamhet samt de system inom vilka de verkar. Studien önskar i huvudsak att kartlägga
och analysera hur de olika systemen fungerar och på vilka sätt de påverkar turistbyrån och vice
versa. Genom att fokusera på ett antal utvecklingsprojekt ges även möjligheten att studera om
och på vilket sätt turistbyrån utvecklas i de skilda systemen, varför förändringar i system och
verksamhet sker samt att undersöka vilka orsakerna och drivkrafterna är till eventuella nya
funktioner/verksamhetsinriktningar?

9.3 Metod
Bristen på studier rörande turistbyråer är påtaglig inte minst från det här aspekten. Studien
kommer såledelse vara av induktiv karaktär där materialet kommer att analyseras utifrån ett
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kontextuellt perspektiv. Det kan även komma att vara intressant att jämföra ett framtida resul-
tat med andra näringar. Den planerade fortsatta studien kommer, liksom förstudien, att ha
kvalitativa och explorativa egenskaper. Kunskapen för problematiken runt turistbyrån och dess
produktionssystem har vidgats genom förstudien då en betydligt djupare insikt har erhållits. Det
är ofta förförståelsen som ger riktning i forskningen, utan den hade varken problemet eller dess
ledtrådar uppmärksammats.115

För att studera problemområdet bör det lämpligast genomföras fallstudier av ett antal av de
initierade utvecklingsprojekten som syftar till att på olika sätt förändra turistbyrån verksamhet.
Fallstudien som forskningsstrategi är fördelaktig att använda i situationer där frågorna runt
problemet är av typen hur och varför116 och anses därför som mest lämpligt eftersom vi bland
annat eftersträvar att ta reda på hur de olika systemen fungerar, hur de påverkar turistbyrån,
varför vissa förändringar sker samt hur processen ser ut. En fallstudie är en undersökning av
en specifik företeelse som utgör ett exempel på en större grupp av skeenden.117 Det existerar
olika typer av fallstudier såsom beskrivande, förklarande och explorativa. Den planerade fort-
satta studien blir en multipel fallstudie då den avser att inkludera mer än ett fall. Förslagsvis ska
fyra fall komma att studeras, två fall vardera från respektive systemen. Urvalet blir subjektivt
där det är upp till forskaren att i sin bedömning avgöra vilka fall som ska ingå i studien. Det är
viktigt att områdena passar studiens syfte och nästa steg blir att noggrant gå igenom de poten-
tiella fallen för att säkerställa dess relevans för medverkan.

9.4 Nästa steg
Under förutsättning att forskningsprojektet fortsätter bör nästa steg vara att:

• Formulera och definiera problemområdet och syftet.

• Planera och uppskatta studiens omfattning.

• Säkerställa de potentiella fallen.

• Ta kontakt med eventuella medfinansiärer/-intressenter av studien, exempelvis FörTur, Svenska
Kommunförbundet, Turistdelegationen, etc.

• Medverkan vid Turistbyråstämman i oktober 2001 och där förankra forskningsprojektet, då
målgruppen är relevant.

Tidsomfattningen för studien är beroende av antal fall och hur långt arbetsprocessen i utveck-
lingsprojekten har kommit. En preliminär uppskattning och planering av studien och projektet
kan ses i följande två matriser. Då förstudien visar på bristen av studier inom ämnet kan det
även vara lämpligt att göra ett doktorandprojekt av forskningsprojektet.
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9.5 Fallbeskrivningar
De fyra påtänkta fallen för studien beskrivs nedan. Information om de olika utvecklingsprojek-
ten har erhållits genom arbetet med förstudien. Kontakten med representanter från projekten
har varierat och det är därför av stor vikt att som ett tidigt steg i processen med den fortsatta
studien förankra planerna hos projektledningarna hos de potentiella undersökningsfallen.
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9.5.1 Småland – Jönköping
Det här projektet liksom nästa anser vi vara turistbyråer som önskar förändring men inom
befintligt system. Projektet är i ett startskede och syftar till att skapa nätverk mellan de blågula
turistbyråerna för ett ökat kunskapsutbyte. 8-10 stycken turistbyråer medverkar i projektet och
nätverket ska bidra till extra utbildning för byråerna. Samarbete önskas när det gäller kunddata,
skyltning, avgifter och öppettider för att bland annat skapa en bättre enhetlighet. Produktut-
veckling och utbildning är också viktiga delar. Målsättningen är att de blågula turistbyråerna i
Småland ska vara navet som driver utvecklingen samt vara en naturlig samarbetspartner för
det lokala näringslivet. Småland Turism AB (till 50 % ägt av landstinget och 50 % av länets
kommuner) ersatte Smålands Turistråd vid årsskiftet. Bolaget har avsatt pengar till olika ut-
vecklingsprojekt såsom det blå/gula nätverket. Kontakt har tagits och intresse har visats för
medverkan i en kommande studie. Vi har även fått erbjudande om att delta vid gruppens möten.
1 1 8

9.5.2 Jämtland – Östersund
Projektet ”Turistinformation i Jämtlands län” ligger fortfarande på ansökningsplanet för de
tillväxtavtal som blivit tilldelade. Det började med att en inventering av alla turistbyråer i länet
gjordes. Huvudmännen varierade för de olika byråerna och dessutom representerade turistbyråer-
na olika områden. För att gå vidare i processen fokuserades arbetet på de auktoriserade
turistbyråerna, av vilka det finns minst en i varje kommun. Turistcheferna men framförallt
personalen började föra diskussioner. Det ansågs vara viktigt att det förankras på rätt nivå och
projektet formulerades utifrån personalen. Frågor ställdes som: Vad är det vi i länet skulle vilja
bli bättre på? Vad kan vi samverka kring? Vilka områden berörs? Områdena utbildning, IT,
kvalitetssäkring och särdrag identifierades och arbetsgrupper med personal från olika delar av
länet jobbar med delarna. Alla är på samma nivå och jobbar mot samma mål. Förslaget till
projektet kom från byrån i Östersund. De medverkande har regelbundna träffar och annars
sker kontakten via nätet. Ambitionen för projektet har inte varit att starta så snabbt som möjligt
utan hellre att få det genomarbetat.

Utbildningarna kan även starta direkt utan att beslutet om finansieringen genom tillväxtavtalen
tagits. Det måste få ta tid för att successivt komma igång. Utvecklingsarbetet är även en
process för att se varandra som resurser och inte konkurrenter. ETOUR har periodvis varit
inblandad i projektet från dess startskede som extern observatör och kontakten är därmed
redan etablerad.119

9.5.3 Västsverige/Västra Götaland
Västsvenska Turistrådet AB är en regional turistorganisation för Göteborg, Bohuslän, Dalsland
och Västergötland och helägt dotterbolag till Västra Götalandsregionen. Målet för den turis-
tiska utvecklingen i regionen är att ”Västra Götaland skall ha en tydlig ledning som Skandina-
viens mest besökta region.” Det skall ske genom att ”Västsvenska Turistrådet skall stimulera
företagande och tillväxt inom besöksnäringen i regionen.” Genom att arbeta i projekt och nät-
verk är tanken att ett nära samarbete ska åstadkommas mellan 49 kommuner och ett stort antal
företag i den nya regionen.

Arbetet sker genom Internet och därmed försvinner den organisatoriska strukturen. Den nya
turismen är en del av den nya ekonomin. De stora drivkrafterna för en positiv utveckling är
tekniken och ett ökat välstånd. Marknadskommunikationen har hittills främst varit inriktad på
att informera om regionen men förutsättningarna förändras på många sätt. Betydelsen av starka



60

TURISTBYRÅN I  DET  TURIST ISKA PRODUKTIONSSYSTEMET

w w w . e t o u r . s e

varumärken kommer att vara viktig och fokus bör vara på lönsamhet. De menar att det råder
akut brist på kunskap om kund, konkurrenter och distributionskanaler. Det ses även som viktigt
att flytta fram kommunikationen till distributions- och informationskanaler som ger högre av-
kastning per krona. Syftet med destinationsutvecklingen inom projektet Västsverige är att ge
destinationer inom regionen en teknik för att säkerställa att områdets alla delar fungerar. Nya
Zeeland är förebilden där både resebyråer, turistbyråer och turistföretag säljer turistprodukter.
Projektet bör räknas till att beröra turistbyråer i som enligt vår mening agerar i ett system där
förändring sker/har skett. Turistbyrån i Linköping som kommer att presenteras vid turistbyrå-
stämma år 2001 som en framgångsrik turistbyrå finns i den här regionen. Projektet startade i
september och kommer till en början att omfatta fyra-fem destinationer.120

9.5.4 Kiruna
Det andra fallet som kan tänkas befinna/komma att befinna sig i en miljö där systemförändring
skett är Kiruna. Kiruna Lappland Ekonomiska Förening kan beskrivas som en paraplyorgani-
sation för besöksnäringen i området. De driver bland annat turistinformationen på uppdrag åt
kommunen. Föreningens huvuduppgift uppges vara att öka antalet besökare i regionen samt
fungera som spindeln i nätet för utveckling av näringen. Det finns sedan några år tillbaka en
konflikt mellan föreningen Kiruna-Lappland och en företrädare från turistnäringen och tillika
medlem i föreningen. Oenigheten handlar om att föreningen säljer guidade turer och konkurre-
rar därmed med företagaren. I grund och botten handlar det om att organisationen har tre, vad
som kan uppfattas som oförenliga uppgifter; affärsdrivande (guidade turer), turistbyrå och
intresseförening. Detta fungerar tydligen inte i den miljö som de befinner sig i. Konflikten har
pågått ett tag och börjar upplevas som uttröttade. Saker verkar komma att hända i allt större
skala och kommer förhoppningsvis att resulterar i någon mer konstruktiv lösning. Represen-
tanter från ETOUR, har besökt Kiruna och föreningen för att få en inblick i vad som händer
och kontakten är därmed initierad.121
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