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I ORGANISERING AV TURISM I

Sammanfattning

Bakgrund

Upprinnelsen till denna studie kommer fréan tva skilda tankespéar. Det forsta spéret dr att den
Okade anvindningen av internet pastés kunna medverka till strukturomvandlingar i nédringslivet.
Det andra tankesparet &r att turismens regionala samarbetsorganisationer tillimpar olika tanke-
modeller vid organisering av turismens producentled. I vissa samarbetsorganisationer ses det
som en samhéllsuppgift och i andra ses det som en uppgift for privat affarsverksamhet. Fragan
ar vad som hédnder nér de bada tankesparen mots? Driver teknikutvecklingen en strukturom-
vandling av den svenska turismens organisering? Hur arbetar turismens regionala
samarbetsorganisationer med internet? Undersdkningen ger en 6gonblicksbild av de regionala
samarbetsorganisationernas webbplatser hosten ar 2002. Forekomsten av webbplatser och
deras utformning ses dels som en indikator pa de enskilda samarbetsorganisationernas strate-
giska val och dels som en spegling av turismens organisering.

Syfte

Rapportens syfte dr att beskriva hur turismens samarbetsorganisationer anvander webbplatser
pa internet. Ett sérskilt intresse riktas mot utnyttjande av internet for handel.

Studien av turistrelaterade webbplatser ar ett led i ett avhandlingsprojekt om turismens regio-
nala samarbetsorganisationer. Rapporten dr en utgdngspunkt for ett fortsatt arbete med att
utreda institutionella processer inom turismens organisering.

Resultat

Resultaten visar att det finns minst 45 samarbetsorganisationer for regional turism i landet.
Utover de 24 regionala "officiella” turistorganisationernas webbplatser finns ytterligare 21 "funk-
tionella" webbplatser som gor ansprak pa ett regionalt vardskap pa internet. Denna "meta-
konkurrens" mellan olika "meta-organisationer", dvs. organisationer som organiserar andra or-
ganisationer, dr det viktigaste resultatet i studien.

De officiella samarbetsorganisationerna ar dverlagset mest aktiva som formedlare av informa-
tion till turistforetag, press, beslutsfattare och lokalbefolkning. De funktionella samarbetsorgan-
isationerna ér dock mer afférsinriktade &n de officiella och utmanar den traditionellt offentliga
uppgiften med affarsméssiga verksamheter. Vissa har turistsamarbete som huvudidé och an-
dra har den som ett inslag i annan service. Den nya tekniken kommer formodligen att skdrpa
konkurrensen ytterligare.

Ett fatal samarbetsorganisationer har utvecklade strategier for internet. Det finns en webbidé
med affdarsmodell for att generera intékter i sju verksamheter, vilket motsvarar 16% av de 45.
Webbplatser jimstills i allménhet med trycksaker, och ses uteslutande som en kostnad. Sett till
faktainnehéllet erbjuds mest broschyrliknande innehall och den vanligaste tjdnsten ér olika for-
mer av broschyrbestédllning. Det ar relativt ovanligt med affirsméssig anvindning av
webbplatserna. Det dr endast 17 av de 45, dvs 38%, som erbjuder direkta mojligheter till han-
del. Av dessa ér det 13 som erbjuder handel on-line. De vanligaste erbjudandena &r logi, paket-
resor, stadspass, kartor, bocker och hantverk. De outvecklade strategierna indikerar att
"Webbplatserna har kommit in genom verkstan, inte styrelserummen".

Det pagér en kommersialisering av turismens samarbetsorganisationer, de blir i allménhet mer
affarsinriktade. Det visar sig genom strukturomvandlingen och att aktiebolag dr den vanligaste
associationsformen, och den blir allt vanligare. Aktiebolag har oftare handel pa webbplatsen én
andra. Studien indikerar behovet av fortsatta studier av institutionella processer inom turismens
organisering.

I $ WwWw.etour.se I



INNEHALL

53 1ST6 1103 F S SUPSRPPRPR 6
BaKGIUNG ...t ettt et enaeenne 7
Forskningsproblemet..........c..eeeouiiiiiiiiciie ettt et e svee b e e earee e 7
YL ettt ettt ettt 10
25T ea (<) o PSSR 10
Négot om den nya teknikens forvantade effekter...........occooviiiiiiiiiniiiiii e, 11
Sa har genomfordes UNdersOKNINZEN ........ccvievuiiiiiiiiieiie et ere e e 14
Undersokning av webbplatsernas funktioner ............coeeveevenieneniieneeneeicneeiesecneeens 14
Négot om undersokningens Validitet...........cccverieriiienieeiieiie e 15
WebbplatsundersOKNINZEN .......c..eiiieiiieiiieciie ettt e e e e naee e 17
Organisationerna bakom webbplatSerna ............cccvevieeiiierieeiiienieeieere et 17
ASSOCTAIONSTOTIN ..ttt sttt st b e e eeaeeas 18
Webbplatsernas SEOGIafl.......c.ccciiiiiiiiieiiiiie e e 20
VATASKAD . .ee ettt ettt e et e e et e e e aae e s et e e sssaeeesseeeesseeensseeensseeenneeens 20
WEDDPIALSEIL ...ttt ettt ettt st be e nbeenee 22
WEDDIAE ...ttt ettt sb et ettt eneen 22
WEDDMOAEIL ......eviiiiiiicee et e e e e e e e e eabeeeaneeens 23
Handel pa WebbPIlatSeN.........cceivviiiiiieiieieeieeee ettt seaeennees 24
PrOAUKLET ...ttt e et e e e st a e e e abe e e abeeesabeeeaseeennaeeans 26
Information om handel.............ccocoiiiiiiiiiiii e 27
UPPhandIing ........oeeeiiiieiie ettt ettt et e e e e e e e e sbeeenbeeenaae s 28
Andra kostnadstria tJANStEr........ccviriiiiiieiieiieeie et 28

N TZGT0] o) 01 1] g o T USRS 29
IT-KOMSUIL ...ttt st et e b s e bt 30
ANPassad INTOIMATION .....cc.eiiiiiiiiiiiieiie ettt ettt et e b e ebeeeaeeseesebeesbeessseenseens 31
MOttAZATE TUTISTET ... .eeeutieiie ettt ettt ettt ettt et sat e et e sateebeesnneeseesneeas 31
SPIAK .ottt et ettt e et e e ta e e b e e tae e be e taeenbeeasaeenbeensaeenns 32
Mottagare TUriStIOTELaAG. .......ccuiiiiieiieiii ettt 33
IMOEAZATE PIESS ...eeiiiiiiiiie ittt ettt et e et e e st e et aeesnseeesbeeennseeenseeas 34
Mottagare Offentliga organiSatioNeT .........ccveeecuieeeiiiieeiieeeiee e eereeeereeesreeeseree e 34
Mottagare LokalbefolKning...........cccueeciieiiiiiiiiiiieiieee e 34
Webbplatsernas turiStfakta ...........ocovieeiiiiiiiieciie e e 36
Format infOrmation ...........ccoeiiiiiiiiiiieiieieeee e 36
INTOTMATIONSEYP 1eeevvieeeiiie ettt et e e et e e e st e e este e e s nbeeesssaeensseeensseeesseennns 36
Underhall information ............ooouiiiiiie it eere e e s 36
Studien 1 SAMMANAIAZ ........ccvieiieiiieiieeieeee ettt eb et e beeteesbeesseeesbeenseesnseenseaans 38
ResultatdiSKUSSION .....ccccuiieiiiicciiee ettt e e e b e e e ser e e b e e enseeenens 41
E-deStINAtIONET ......eiiiiiiiiiiieieeee ettt ettt st et 41
TurisSmens Meta-OrZANISETING ......cc.ueevierieeiierieetteeteeteesteeteeeteebeesabeesseeenbeenseesnseenaeaens 43
En kommentar om symbolisk KOnsumtion.............cccceeeveniienieniiienienieeieeieeee s 46

Av studien genererade teoretiska fragestallningar ...........ccceeeeciieeiieeciie e 47
RETETEINSET . ...ttt sttt sttt et sb et st e e eae e 50
BalAGOT ...t ettt et e et e aa e e ab e e st e enteenateenbeeennas 52
Bilaga 1, Adresser till WebbpIatSer ..........cocviieiiieeiieecieee e e 52

Bilaga 2, Kodmall for sammanstillning av webbplatser...........ccccevviieniiiiiieniiiniieieeee, 54



FIGURER
Figur 1 Turismens officiella Struktur .........c.coooiiiiiiiiieiie e e 8
Figur 2 Turistorganisationernas tre 10Jaliteter..........cccveriieiiiiiieiiiieiieeieee e 9
Figur 3 Turismens officiella och funktionella samarbetsorganisationer..............ccceeevveeenneen. 44
TABELLER

Tabell 1 Sverigeturismens regionala samarbetsorganisationer och webbplatser, en

EYPINACINING......eieiiieiieeie ettt et e s teesbeesbeessseesseessseesseessseensaens 17
Tabell 2 Samarbetsorganisationernas associationsform och typ........cccceeeveeeciieeicieenciieenieeens 19
Tabell 3 Webbplatsernas geografiska VArdskap ...........cceecveeiiiiiiiiiiiiniieieeiceeeeeeeeee e 20
Tabell 4 Organisationstyp 0Ch VATASKAD ........ccveeeiiiiiiiie ettt 20
Tabell 5 Organisationernas associationsform och vardskap ........c..cceceeveriiniininiiniinicnee 21
Tabell 6 Samarbetsorganisationernas Webbide ..............cccviieiiiiiiiiieeiiiecie e 22
Tabell 7 Samarbetsorganisationernas webbid€ oCh typ ........ccccevveviiiiiiiniiniinicce 23
Tabell 8 Webbplatsernas webbmodell ...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiicecie e 23
Tabell 9 Webbplatsernas webbmodell 0Ch typ .....coovieiiiiiiiiiiiiee e 24
Tabell 10 Handel pd WebbplatSen ..........coooiieiiiiiieiiieiieieeee e 24
Tabell 11 Organisationstyp och handel...........ccccociiiiiiiiiiiinic e 24
Tabell 12 Webbidé och handel............coooiiiiiiiiiiiiiie e 25
Tabell 13 Webbmodell och handel..............cooiiiiiiii e 25
Tabell 14 Associationsform och handel.............cocoooiiiiiiiiiiiiieeeee 26
Tabell 15 Vardskap och handel..............oocviiiiiiiiiiieee e 26
Tabell 16 Produkter som erbjuds pa webbplatserna..............cccoecueeviiniieniiniiiieceeeee e 27
Tabell 17 Information om handel och forekomst av handel ...........cccccocoviininiiniiniiieee 27
Tabell 18 Upphandling pd WebbplatSer..........cocueviiiiiiiriiiiiniiniiicececeeeeee e 28
Tabell 19 Andra tjanster pA WebbplatSerNa .........ccueevvieriieiiieiiieiieeie e 29
Tabell 20 WebDPLAtSTYD ....eeiiieiieeiieie ettt ettt et e st e e e e saeeas 29
Tabell 21 IT-konsulter for webbplatSerna............coecveeiieiiieiiieiiecieeee e 30
Tabell 22 IT-konsulter och handel ............c.coooiiiiiiiiii e 30
Tabell 23 IT-konsulter for olika virdskap och forekomst av handel..............cccooeieeiiennnen. 31
Tabell 24 Information till turister fran olika VArdar .............cccccoooiiiiiiiie, 32
Tabell 25 Sprak pad WebbPIatSeINa .........c.ceviieiiiiiieeiieie ettt 32
Tabell 26 Information till turistforetag fran olika VArdar............cccoeeviienciieciiicce e, 33
Tabell 27 Information till press fran olika VArdar...........cccooiiiiiiiniiiiiee e, 34
Tabell 28 Information till offentliga organisationer fran olika vardar...........cccocevieninnnnnnn. 34
Tabell 29 Information till lokalbefolkning frn olika vardar.............ccccoooeeiiiiiiiniinie, 35
Tabell 30 Format pé turistfakta och dess olika typer ........cceecvieriiiiieniieiiecieeeeee e 36
Tabell 31 Underhall av faktainformation ..............cooceeriiiiiiiiiiiieniie e 37

Tabell 32 Underhall av faktainformation i olika typer av samarbetsorganisationer................ 37



Inledning

Vi lever i ett mycket vélorganiserat samhélle med organisationer for alla tinkbara aktiviteter.
Det finns en allmént utbredd tilltro till organisering som ett hjdlpmedel for framging och
utveckling. Det ér inte bara individer som organiserar sig utan &ven organisationer. Den
Svenska turismen é&r ett lysande exempel pa hur en tilltro till organisering har medverkat till
en utbredd meta-organisering. Det finns en ladng tradition av ndra samarbeten mellan
offentliga organisationer och mellan turistféretag inom olika turistféreningar. Turistprodukter
definieras ofta geografiskt vilket gor det passande med samarbeten inom olika
turistdestinationer. Denna rapport beskriver péd vilket sdtt turismens regionala
samarbetsorganisationer anvinder internet vid organisering och marknadsforing av
turistdestinationer. Avsikten dr att ge en mer allmén bild av anvindningen av webbplatser i
turismens samarbetsorganisationer och initiera en diskussion om turismens organisering.

Undersokningen ger en 6gonblicksbild av anvindningen av webbplatser hosten ar 2002 och
de organisationer som star bakom dem. Den metodologiska idén &r att de regionala
turistorganisationernas webbplatser kan ses bade som ett fonster och som en spegel. De
speglar den turistprodukt som erbjuds och utgér dirigenom ett fonster in i de organisationer
som organiserar den svenska turismen. Enligt principen visa mig Din webbplats och jag skall
sdga vem Du dr” tolkas och analyseras utformningen och informationen frdn webbplatserna.
Forekomsten av webbplatser och deras utformning ses som en indikator pé
samarbetsorganisationernas underliggande tankemonster och turismens organisering. Internet
introducerades under den senare delen av 1990-talet. Registreringen av doménnamn, internet
adresser, startade 1995 och tillvixten av world wide web tog fart. Allmént sett rdknas 1996
som genombrottsaret for internet. (WTOBC 1999, 2000) Det ar saledes under aren 1996 till
2002 som internet och webbplatser har introducerats och etablerats som
kommunikationskanal for nédringslivet. Webbplatser dr ddrmed en relativt ny foreteelse som
alla turismens samarbetsorganisationer i landet har tvingats att ta stéllning till under en
kortare tid. Det gér webbplatserna till ett aktuellt och ldmpligt studieobjekt. Etableringen av
webbplatser pa internet har skett spontant. Den har inte foljt nagra direktiv eller tidigare givna
ramar for hur framvéxten skall ga till. Webbplatserna har format sin egen ordning. En ordning
som genom institutionell isomorfism kan antas folja de institutionaliserade strukturer och
handlingsmonster som rader inom denna bransch. (Scott 2001, Powell och DiMaggio 1991)
Forekomsten av webbplatser kan ddrmed utnyttjas for att undersoka strukturella fordndringar i
en rddande branschstruktur, nigot som annars tas fOr given bland turismens
samarbetsorganisationer. Denna studie dr ddrmed ett nyfiket ifragaséttande av en tidigare
etablerad branschstruktur. Studien ar en fristdende fortséttning pd de tankespar som
introducerades i Destinationsmarknadsforing — strategiska védgval vid marknadsforing av
turism” (Grangsjo 1998). Resultatet i den nu foreliggande studien bearbetas och jamfors med
den tidigare fOr att eventuellt ge ett svar pa om det pdgar en kommersialisering av turismens
samarbetsorganisationer. Arbetet utgér dven en grund for fortsatta studier av turismens
organisering. | ndsta fas inriktas studierna pa det institutionella spelet om turismens
organisering med sdrskild inriktning mot begreppen legitimitet och effektivitet i
samarbetsorganisationer.



Bakgrund

Forskningsproblemet

Upprinnelsen till detta arbete borjar i foljande tva tankespar. Det forsta sparet dr att den
okande anvidndningen av internet pastds kunna medverka till strukturomvandlingar i
niringslivet. Det andra tankesparet &r att en tidigare studie av turismens
samarbetsorganisationer har visat att det finns strukturella olikheter och monster vid
organiseringen av turism. Olika typer av meta-organisationer tillimpar olika tankemodeller
vid organisering av verksamheter i turismens producentled.

Utvecklingen av internet och elektronisk handel har genomgatt en fas av “IT-hype”
(Lennstrand 2001). I skrivande stund hosten &r 2002 har de uppskruvade forviantningarna pé
det som kallades den nya ekonomin” normaliserats. De tidigare orealistiska forvintningarna
har tonats ned och Overgdtt i en mer allmédnt utbredd skepsis gentemot hela IT-branschen.
Stick 1 stiv med denna skepsis pagéar det en successiv utveckling och anvidndning av
datorstddd kommunikation i all administrativ verksamhet. Vi har pa nagra fa &r snabbt vant
oss vid att skicka ett mail, g in pd nagons hemsida, anvénda rdstbrevlddor och skicka SMS.
Det ér sé sjdlvklart att vi inte ldngre tdnker pa att vi utnyttjar den nya tekniken i telefoner och
datorer. Det vardagliga nyttjandet kan vi sjdlva notera i vardagen, men vi har férmodligen
bara sett borjan pa de strukturella fordndringar som den nya tekniken kommer att medfora. Ett
sammanfattande begrepp for den nya tekniken &r Information and Communication
Technology, eller ICT-tekniken. Med det menas alla former av elektronisk kommunikation.
Elektronisk handel dr ett exempel pé och en tillimpning av ICT-teknik (Afuah och Tucci
2000, Carter 2002, Turban 2000). Utvecklingen av ICT-tekniken dr egentligen en utveckling
av en automatiserad och mer lattrorlig informationsspridning. Det dr de 6kade mojligheterna
till kommunikation mellan datorer, mellan individer och organisationer som i sin tur leder till
funktionella och strukturella fordndringar i distributionssystem. En sddan utveckling kan i sin
tur leda till nya samarbeten och konkurrensforhdllanden mellan skilda branscher. De
strukturella fordndringarna innebdr att vissa mellanhédnder gynnas medan andra missgynnas.
Att jag forvintas hamta paket pd bensinmacken nédr jag bestiller varor pd postorder dr ett
tydligt exempel péd detta. Just detta fenomen kan kallas “IDR” utifran begreppen
Intermediation, Disintermediation, Remidiation (Turban 2002, Chircu och Kauffman 2000).
Det syftar till spelet mellan olika distributionsled och en férmodad utveckling mot att
mellanleden kan komma att forsvinna helt vid elektroniska relationer. I andra distributionsled
stirks dédremot mellanleden. For att inte riskera att bli det mellanled som rationaliseras bort
med den nya teknikens inforande dr det viktigt att organisationer utformar en egen ICT-
strategi. Syftet med ICT-strategin dr att planera for hur den egna organisationens utveckling
kan integreras med en 6kande anvdndning av ICT-tekniken. (Afuah och Tucci 2000, Buhalis
och Laws 2001, Larsson och Lundberg 2000). For de strategiskt forankrade dtgidrder som
darefter genomfors dr det viktigt att det finns en genomtédnkt idé. Exempelvis bor webbplatser
och elektronisk handel bedrivas sé att de tillfor positiva och i bésta fall ekonomiskt I6nsamma
bidrag till verksamheten. (Afuah och Tucci 2000, Carter 2002, Turban 2000)

Turismens samarbetsorganisationer har i allmdnhet en central sammanhallande funktion vid
utformning av turistprodukter. Samarbetsorganisationerna 4dr metaorganisationer for
turistforetagen. De organiserar, koordinerar och marknadsfor turistforetagens tjanster som en
helhet, en turistprodukt for respektive plats. Turismens samarbetsorganisationer och den
organisering de svarar for 4r dirmed en nyckelfunktion for att skapa olika turistdestinationer.



Det kan uttryckas som att det dr nidrvaron av en samarbetsorganisation for turism som gor att
platsen kan ses som en turistprodukt. Denna produkt kallas for en turistdestination. Arbetet
med att organisera turism i turistdestinationer sker pa lokal-, regional-, och nationell nivé, enl.
fig 1. Arbetet 1 samarbetsorganisationerna leder inte bara till att det uppstar turistdestinationer.
Det utgdr dven en viktig del i turismens distributionsled.

Turismens samarbetsorganisationer
Q Nationella
"' . . Regionala

‘ . . . . . Lokala

Figur 1 Turismens officiella struktur

Turismens samarbetsorganisationer dr siledes metaorganisationer for turistféretag och
samtidigt inordnade i en administrativ samhéllshierarki. I en tidigare studie visades att det
strategiska arbetet med marknadsforing och organisering av den svenska turismen i huvudsak
sker pd regional administrativ niva. Det foranledde att den studien genomfordes i vad som
kallades regionala turistorganisationer (Gringsjo 1998). Resultaten visade att de regionala
turistorganisationerna i regel viljer att arbeta efter tre olika tankemodeller. Det resulterar i tre
olika typer av turistfrimjande, det sambhiéllslojala turistframjandet, foretagslojala
turistfrimjandet samt det marknadslojala turistfrimjandet. (Enligt figur 2.) Genom att
organisationerna prioriterar upp en lojalitet och ddrmed prioriterar ned de tva andra paverkas
det strategiska marknadsforingsarbetets inriktning. Valet av marknadsforingsstrategier ar inte
nagot isolerat beslut som tas for varje kampanj, det &r snarare ett uttryck for ett
forhdllningssitt gentemot den turismfrdmjande uppgiften. Den rddande tankemodellen dr den
sjalvuppfattning som avgor vilka marknadsforingsstrategier som tillimpas och hur féretagen i
turismens producentled organiseras. Organiseringsgrund och marknadsforingsstrategi é&r
ddarmed direkt kopplade till varandra likt ett resonemang om idealtyper (Sjostrand 1985). De
samhaéllslojala turistorganisationerna arbetar med den samlade samhéllsnyttan som incitament
och argumenten for att frimja turismen himtas frin samhéllsekonomi. De arbetar frimst mot
samhéllsnyttiga mal, som arbetstillfdllen och fler bes6kande turister. Valmaende foretag dr en
viktig faktor men det privata néringslivet antas pd nagot sétt alltid finnas i samhillet. I det
samhéllslojala turistfrimjandet rader en traditionell hierarkisk organisationsuppfattning, vilket
resulterar 1 forvaltningsliknande byrakratiska turistorganisationer. De fOretagslojala
turistorganisationerna har turistforetagens och hela néringslivets vilméende som det priméira
malet, kontakter skapas och underhalls. Det ger visserligen i sin tur samhéllsekonomiska
effekter, men det vdlméende samhillet & mer en sekundir effekt. Det foretagslojala
turistframjandet praglas av en nédtverkssyn pa fradmjandets organisatoriska form. Nétverket ses
som Oppet och 16sligt i den meningen att det bestar av fria aktdrer. Var och en kan vélja att ga
in och ut ur nitverkssamarbetet “efter eget behag”. De marknadslojala turistorganisationerna
ar 1 viss mdn illojala. Den sétter visserligen turistndringen i fokus, med har ett sdrskilt intresse
i att utveckla den egna verksamhetens kommersiella framgangar. Det &r den egna
organisationens, foretagets, vidlmiende som sitts frdmst. Organisationsuppfattningen 1
marknadslojala turistorganisationer drar dynamiken i nétverket till sin spets och arbetar med



valda delar av turistforetagen i foranderliga konstellationer. Det resulterar i olika typer av
projektorganisering.

Samhalls- Foretags-
lojala lojala

Marknadslojala

Figur 2 Turistorganisationernas tre lojaliteter

Studien visade att de allra flesta turistorganisationerna i landet arbetade enligt den
samhdllslojala tankemodellen. Distributionsleden for svenska turistprodukter bygger saledes i
huvudsak pd en “horisontell” organisering ddr samarbetsorganisationerna ar huvudaktorer.
Manga foretag verksamma inom turism organiseras utifrdn geografiskt definierade
turistdestinationer. Platsen dr synonymt med produkten. Enskilda erbjudanden fran enstaka
foretag samlas till sammansatta turistprodukter och turistdestinationer, ofta med starkt stod av
offentliga organisationer. De turistdestinationer som marknadsfors av samarbetsorganisationer
produceras didrmed 1 regel av ett konglomerat av manga sma foretag med Omsom
konkurrerande och 6msom kompletterande verksamheter. Produktionen av turism kan ségas
ske utifran geografiskt definierade produktionsenheter. (Gringsjo 1998)

Denna typ av organisering ifragasitts sdllan av “det turistiska etablissemanget”. Retoriken om
turismens samhéllsnytta och mojligheterna till offentlig finansiering blir pa nagot vis ett slags
garant for att det &r “bra” att organisera sig i turistdestinationer. Det finns dock vissa risker
med att enbart utga fran en geografisk indelningsgrund for turistdestinationer. Definieras och
organiseras turistprodukterna enbart av de foretag som &r verksamma pa en viss ort kommer
produkten med automatik att vara begrénsad. For att skapa konkurrenskraftiga turistprodukter
krdvs samarbeten baserade pa affirsméssiga fordelar. Det finns andra alternativa mdjligheter
att utforma turistprodukter, distributionskanaler och samarbeten inom turism. De
foretagslojala och marknadslojala turistorganisationer som forekom i studien uppvisade andra
handlingsmonster och en organisationsuppfattning som antog den egna rollen som ett steg i en
“vertikal” organisering. De utgick mer fran en affiarsmissig grund dir fOretagens
affairsmdssiga samarbeten utgjorde indelningsgrunden. Det liknar mer resebranschens
distributionskedja som utgédr fran en konventionell vertikal integrering (Kotler et al 1999,
Turban 2002). Huvudaktéren i en sddan distributionskedja &r de geografiskt mer fria
reseforetagen och resebyraer som viljer att samarbeta med foretag i producentledet pa olika
platser. Den vertikala organiseringen kan vara ett substitut for, eller ett komplement till, den
horisontella organiseringen. (Burns och Holden 2000). Olika mojligheter till organisering av
turism har endast utvecklats till viss del i tidigare forskning, men det gar att spdra olika
strukturella monster i tidigare studier av destinationsmarknadsforing (Gréngsjo 1998, von
Friedrichs Gringsjo 2001).

Turismens distributionsled och organisering i destinationer kommer att paverkas av ICT-
teknikens utveckling. Exakt pd vilket sdtt dr inte mojligt att sdga, men introduktionen av e-
handel och mgjligheter att arbeta med elektronisk organisering ar pa vig att skapa strukturella
forandringar inom turism. (Buhalis och Laws 2001, WTOBC 1999, 2000). Det finns dock



10

vissa paralleller till en tidigare teknisk utveckling dir forandrade kommunikationsmdjligheter
har 0ppnat mojligheter for en fordndrad niringslivsstruktur. Det var exempelvis bilismens
utveckling som lade grunden till IKEA-konceptet. Den forbdttrade kommunikationen gjorde
att kunderna hade mdgjlighet att bdde besdka mobelaffiren och sjdlva transportera hem
varorna. Med platta paket och monteringsanvisningar blev konceptet fullstindigt (Larsson och
Lundberg 2000). Genom internet Oppnas liknande mojligheter till nytdnkande for nya
affarskoncept. Dé resor och turism till stora delar bestar av information bade fore, under och
efter den egentliga resan kan det ligga néra till hands att ICT-tekniken kan anvidndas for
turism. Behovet av lattillginglig, korrekt och snabb information &r stort bade f6r producenter
och konsumenter av turistprodukter. Fore resan krivs information for 6vergripande planering
och bokning. Under resan kan mer detaljerad information fordndra valet av aktiviteter och
ddrmed upplevelsen av resan. Efter resan krévs information for uppfoljning och ny planering.
Det stora informationsbehovet och behovet av 6verbryggande av avstand dr stort inom turism.

Resor och turism utgdr en stor del av den samlade elektroniska handeln (Turban 2002). Sett
till den tidigare utvecklingen av bokningssystem och internet portaler i Sverige finns god
anledning att fundera pa ICT-tekniken 1 mer strategiska termer. Utvecklingsvigen ar kantad
av misslyckade satsningar och dyrkopta erfarenheter med nationella bokningssystem och inte
minst webbplatsen for Stockholm. Ar ICT-tekniken ett si kraftfullt verktyg att det kan
medfora strukturomvandlingar, dd bor utvecklingen av den stéilla stora krav pd hela
organisationen. Det finns négra fragor som é&r sérskilt viktiga att stélla sig nédr vigvalet
uppenbarligen dr svirt. Den fOrsta dr pd vilka grunder som framtida samarbeten kan bygga
pa? Ar det for att olika organisationer sysslar med likartade verksamheter som de skall
samarbeta? Eller ir det kanske for att de inte sysslar med precis samma saker? Ar det for att
man rent geografiskt har en verksamhet pa samma ort, eller kanske for att man finns pa olika
orter?

Det finns négra grundldggande problem inom organisering av turism som behandlas i detta
arbete. Problemen utgir frdn en allmén osdkerhet om vad som menas med regionala
turistorganisationer. Osékerheten kommer av en otydlighet i organisationsformer, och att det
inte dr klarlagt vilka geografiska omraden som ar kopplade till dessa organisatoriska enheter.
Webbplatser dr en ganska ny foreteelse som dn sé ldnge kan formodas vara forhéllandevis fri
frdn branschpraxis och andra monster som blir taget-for-givna. Nar webbplatserna studeras, ér
det dd mojligt att uppticka om turismen organiseras efter afférsintressen eller geografiska
omraden, eller enligt ndgon annan grund?

Syfte

Syftet med detta arbete &r att beskriva hur turismens samarbetsorganisationer anvinder
webbplatser pé internet. Ett sérskilt intresse riktas mot utnyttjande av internet for handel.

Denna studie av turistrelaterade webbplatser ar ett led i ett avhandlingsprojekt om turismens
regionala samarbetsorganisationer. Rapporten dr en utgdngspunkt for ett fortsatt arbete med
att utreda institutionella processer inom turismens organisering.

Begrepp

Det forekommer ett antal centrala begrepp i detta arbete vars betydelse fortjanar att definieras
mer ingaende. De tva uttrycken affarsmassig och kommersiell anvénds som synonyma
begrepp i foljande betydelse. Grunden for en affarsmissig tanke eller handling ar att den
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utfors inom ramen for handel. Handel ar i sin tur ett frivilligt och dmsesidigt utbyte av virden,
dér det direkta eller indirekta syftet &r att erhdlla en vinst. I praktiken &r affirsméssiga, dvs.
kommersiella, aktiviteter sddan som utfors i syfte att generera intékter till den egna
organisationen. Direkt affarsméssiga aktiviteter utfors 1 syfte att paverka den egna
organisationens intdktskonto. Indirekt affarsmassiga aktiviteter har till syfte att paverka den
egna organisationens vinst. Det kan vara sadana aktiviteter som syftar till ett mer effektivt
utnyttjande av resurser, som organisering eller minskande av kostnader.

Begreppet kommersialisering anvénds i en vidare mening, som gér utdver syftet att generera
ett Agande av resurser i den enskilda organisationen. Med kommersialisering menas en
process ddr gransen mellan offentligt och privat ansvar, dgande, kontroll och atagande alltmer
forskjuts till det mer privata. Ett 6kat ekonomiserande med inférande av mer
marknadsliknande organisering och metoder ses som tecken pa en gryende
kommersialisering.

Kommersialisering av offentliga metaorganisationer innebér darmed att tidigare offentliga
tjénster till samhallets medborgare ersitts av affarsméssiga aktiviteter ddr andra
organisationer utgér en marknad.

Nagot om den nya teknikens férvédntade effekter

En 6kad anvidndning av ICT-tekniken forvéntas fa stor paverkan pa alla organisationer i hela
samhiéllet och inte minst i ndringslivet. Exakt vilka fordndringarna blir ligger 1 framtiden att
upptédcka. I ”Den transparenta ekonomin” gor forfattarna ett forsok att lyfta fram en mojlig
utveckling utifran fyra olika begrepp (Larsson och Lundberg 2000). det dr Virdelandskap,
Ndtverksintelligens, Dynamiska strukturer och Konceptomvandling. De menar att den 6kade
anvindningen av elektronisk handel skapar en marknad som har likheter med det
nationalekonomer kallar den perfekta marknaden. Dér rader fullstandig konkurrens och ingen
av marknadens aktorer kan sjélv paverka priset. Produkter och tjdnster &r enhetliga och pris
och kvalitet ar kdnda for alla marknadsaktorer” (ibid. s19).

Det forsta begrepp som anvidnds for att beskriva den pagiende utvecklingen é&r
vdrdelandskapet. Det dr den elektroniska marknadens struktur. Den skiljer sig fran det
geografiska landskapets struktur genom att den fysiska nirheten med tillverkare, butiker och
kunder ersétts med elektroniska medier. Det innebér att det blir littare att f4 information om
alla erbjudanden, oavsett var de tillverkas och siljs. Den Okade genomstromningen av
information ger dkade mdjligheter for konsumenten att jamfora olika erbjudanden och vilja
inkopsstille. Foretagen kan ddrigenom fordndra sina erbjudanden till att bli helt kundunika
och kundanpassade. Referenser till andra killor som stirker detta begrepp ér nér det skapas en
relation mellan foretagen och den enskilde kunden, en slags masskundanpassning med one-to-
one marketing (se exempelvis Feurst 1999).

Det andra begreppet &r ndtverksintelligens, vilket dr hur arbetet organiseras utifran nya
kommunikationsmgjligheter. Den 6kade informationsspridningen gor att sddan information
som tidigare var forbihéllen vissa delar av organisationen nu kan delas av betydligt fler. Det
medfor att det d&ven uppstar spontana strukturer som utmanar en tidigare allmént vedertagen
hierarkisk organisering. Ett exempel dr att specialiserad ink&psinformation som tidigare
spreds i sndvare kretsar, nu via intranet kan spridas till organisationens alla delar. Darmed kan
samtliga berorda Overblicka avtal, och paverka inkOp. Det leder i sin tur till att det uppstar
informella kontakter inom organisationen som sedan utvecklas till etablerade kanaler.
Forfattarna menar att uppgifterna dirmed loses pd enklare och mer kostnadseffektivt sitt.
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Nitverksintelligensen utvecklas inte bara inom organisationen utan dven med extranet till
externa samarbetspartners och internet till ett globalt nédtverk. (Larsson och Lundberg 2000)
Det tredje begreppet ar dynamiska strukturer. Med det menas den mjukvara som anvénds for
att bedriva elektronisk handel och dess egenskap med f3 tillvixtbegransande strukturer. Vid
en expansion av verksamheten i traditionell handel kriavs vanligen omfattande investeringar i
lokaler och ett okat antal anstdllda. Skall exempelvis McDonalds utdoka sin marknad och
etablera sig pa dnnu en ort krivs ytterligare en restaurang. Det krévs vissa investeringar och
ett visst antal anstidllda. Den elektroniska handeln har inte samma, linjira, behov av dkade
resurser inom organisationen. En elektronisk verksamhet kan ofta ta hand om ett obegréinsat
antal kunder utan att 6ka personalen nimnvért. Forfattarna refererar till forsidkringsbolaget
Netviq som ett exempel pa ett foretag med ménga kunder men endast fem anstéllda (Larsson
och Lundberg 2000). Liknande exempel pa hur den elektroniska marknadens organisationer
kan utnyttjas med sma kéarnfulla organisationer ar vil kint sedan tidigare (se exempelvis
Hedberg et al. 1994).

Det fjarde begreppet ar konceptomvandling. Det beskriver den fordndring ett affarskoncept
gér igenom 1 sin utveckling for att kunna tillvarata ICT-tekniken. Konceptomvandlingen
beskrivs 1 fem steg.

- Det forsta steget i utvecklingen &r att foretaget utnyttjar den nya tekniken som en ny typ av
skyltfonster. Webbplatsen blir ett nytt sétt att distribuera broschyrer med information om
foretaget och produkterna. Effekterna blir att distributionskostnaderna blir ldgre och
uppdateringen littare, inget mer.

- I det andra steget etablerar foretaget elektroniska kanaler till kunder, leverantérer och
partners. Rutinerna automatiseras och informationsspridningen Okar internt. De
administrativa kostnaderna minskar for inkdp och forséljning. De forsta konflikterna uppstér
mellan olika sétt att gora affarer.

- I det tredje steget uppréttas en elektronisk affairsmodell. Den elektroniska handeln placeras i
en egen enhet som existerar inom, eller parallellt med, den traditionella organisationen. De
branschgrinser som foretaget arbetat med tidigare géller fortfarande i detta steg.

- I det fjarde steget sker drastiska fordndringar. Foretaget etablerar en elektronisk nod, en e-
plattform, som kan ingd som det véirdeskapande inslaget i helt nya branschdverskridande
konstellationer. Nya vérdeskapande kedjor borjar bildas. Konsekvenserna av ett fordndrat
arbetssdtt blir att hela eller stora delar av verksamheten maste anpassas till den elektroniska
marknadens villkor. De elektroniska relationerna kriaver inte fysiska bes6k pa samma vis.
Lokalkostnaderna, fysiska lager och organisationen ifragasétts pd allvar for att béttre passa
foretagets dndrade behov.

- Det femte och avslutande steget innebdr att foretaget bygger upp en e-plattform som
samtliga samarbetspartners anvénder. Alla rutiner for distribution, betalningar,
informationsspridning, ink0p m.m. dr anpassade for den elektroniska marknadens handel. De
tva forsta stegen innebidr egentligen ingen storre skillnad for foretaget. For det foretag som
inte moter ndgon konkurrens fran andra foretag i senare utvecklingsfaser. Det dr forst 1 den
senare stegen som storre kostnadsfordelar och forbattrad kundservice borjar mérkas av
konkurrenter. De forhéllanden som Larsson och Lundberg (2000) beskriver dr egentligen den
overgripande e-strategins mognadsgrad efter en ténkt utveckling mot en transparent ekonomi.
De utvecklar hur hela affarskoncept och foretag anpassas och foréndras.

Bakom (ndstan) varje webbplats i denna undersokning star en organisation. For att nadgon
skall gora sig modan att utforma en webbplats och halla den tillgénglig krdvs en uttalad eller
outtalad tanke om vad som &r organisationens syfte med webbplatsen. Denna bakomliggande
idé kallas fortsittningsvis for webbidé. Beskrivningen av webbidén i denna studie &r en
oversittning och tillimpning av de inledande stegen, i det som Larsson och Lundberg
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(2000:76) kallar konceptomvandling. I undersdkningen oversattes konceptomvandlingen till
foljande faser:

- Spontan. Uttalad idé saknas. Webbplatsen ér ett skyltfonster. Motivet till att ha en webbplats
ar en allmén Onskan om att finnas pa internet, utifran en bedémning att det har ett framtida
vérde.

- Uppmirksammad. Nirvaron av webbplatsen har noterats av organisationens ledning och
omfattas av verksamhetens Ovriga strategier.

- Webbmodell. Det finns en egen uttalad strategi for verksamheten pa webbplatsen. Modellen
skall inte vara implicit utan vara mojlig att ta del av.

- Affiarsmodell, for webbplatsen. Det finns en affarsmodell fér webbplatsen som anger hur
den skall generera intékter.

Det som kallas webbidé beskriver saledes om, och i vilken grad, webbplatsen ingar i hela
organisationens overgripande strategi. En webbidé kan vara allt frin den enkla anledningen att
man vill visa omvérlden att man finns, till en avancerad affarsmodell for helt webb baserade
verksamheter.

Infér undersdkningen var avsikten att &ven genomfora en tolkning av den strategiska tanken
med webbplatsen utifran dess design och innehdll, webbmodellen. Jdmfoért med webbidén,
som sag till hela organisationen, ir frigan om webbmodellen en mycket mer avgransad fraga.
Det finns sddana beskrivande modeller for den strategiska tanken bakom den enskilda
webbplatsen. (Afuah och Tucci 2000, Carter 2002, Turban 2000) I Internet Business Models
and Strategies av Afuah och Tucci (2001:46) beskrivs foljande exempel pé strategiska
inriktningar.

- Miéklarmodell. Denna modell utgér fran att webbplatsen genererar intékter genom att ta ut en
avgift vid transaktioner mellan olika partners som finner varandra genom webbplatsen. Den
maklande kontakten kan vara mellan B2B, B2C eller C2C kontakter.

- Annonsmodell. Modellen utgar frén att det finns ndgon form av innehdll pa sidan som lockar
en storre mangd besokare. Webbplatsen finansieras genom forséljning av annonsplatser pa
webbplatsen. Olika foretag betalar for att f ha banners och ldnkar pa webbplatsen.

- Infoméklare. Tanken &r att foretaget som har webbplatsen registrerar och samlar information
om anvandargrupper som sedan siljs vidare.

- Handlarmodellen. Detta dr den traditionella detaljhandlarmodellen for e-handel. Varor,
tjénster och information séljs via webbplatsen.

- Tillverkarmodellen. Detta dr ett exempel pd uteslutning av mellanhdnder som ersétts av en
direktkontakt mellan tillverkaren och slutanvindaren, disintermediation.

- Anslutningsmodellen. Modellen bygger pa tanken att den som har webbplatsen tar en avgift
som erséttning for vidareformedling av “besokare”. Man redovisar hur manga besdkare som
klickar pé ett visst foretags ldnk och fér betalt for varje som klickar vidare.

- Prenumerationsmodellen. En traditionell modell med en avgift for prenumeration av ett
aterkommande utskick.

- Nyttomodellen. Tanken ir att ta betalt for utnyttjad tid. Det &r anvdndaren som betalar for
utnyttjade tjinster, antal besok, eller utnyttjad tid.

- Motesplatsmodellen. Denna modell bygger i forsta hand pa lojalitet. Den utgdr fran att
anvéindaren skall kénna tillhorighet och lojalitet till webbplatsen. Det bildas en métesplats |,
eller "community”. Denna modell behdver inte vara en affarsmodell, men inriktningen mot
olika intressegrupper kan anvindas som marknadssegmentering.

De tvd modellerna for bestimning av den strategiska utvecklingen 1 denna undersokning &r
saledes valda utifrdn f6ljande tanke: Webbidén beskriver organisationens utveckling och
anpassning for en ICT-teknik. Webbmodellen beskriver den strategiska modellen for
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webbplatsen. Tillsammans antas de kunna beskriva samarbetsorganisationernas strategiska
végval och paverkan av ICT-tekniken.

Sa hiar genomférdes unders6kningen

Ansatsen infor denna studie var att gora upprepade studier av en sedan tidigare kdnd grupp
organisationer. Sveriges regionala turistorganisationer har undersokts i tidigare studier
(Grangsjo 1998, Olsson 2001) och ytterligare en undersdkning visade sig pagé parallellt med
den hér presenterade. I tidigare undersokningar har inte urvalet utgjord nigon storre friga.
Vissa organisationer har avvecklats eller fordandrats och andra kommit till. Det har funnits en
viss dynamik inom gruppen men det totala antalet verksamheter har inte genomgatt ndgon
dramatisk fordndring. For att uppdatera urvalet inleddes undersokningen med en explorativ
fas. Internet genomsoOktes noggrant efter webbplatser for Sveriges regionala
turistorganisationer. Som konstaterats tidigare 1 dessa studier &dr de regionala
turistorganisationerna dynamiska verksamheter som hela tiden fordndras. Den aktuella
situationen uppdaterades genom de forteckningar och listor Gver regionala turistorganisationer
som gick att finna via ldnkar pd de nationella organisationernas webbplatser.
(www . firststopsweden.com, www.goscandinavia.com, WWWw.semestersverige.com,
www.smorgasbord.se, www.swedensite.com, www.sverige.com, WWwWw.sverigeturism.se,
www.turism.se, www.virtualsweden.net, www.visit-sweden.com). Slutligen anvindes
sOkmotorn google (www.google.com/intl/sv/) for att kontrollera att samtliga webbplatser for
regionala turismrelaterade samarbeten kommit med 1 undersokningen. Frén att ha varit en i
det ndrmaste rutinmassig uppgift kom urvalet att bli central fraga for hela undersékningen. Da
genomgangen var klar visade det sig att det inte alls var sé sjdlvklart vilka webbplatser och
organisationer som skall ingé i undersokningen. Erfarenheter frén tidigare studier har visat att
det strategiska arbetet med turismutveckling i huvudsak sker pé regional niva. Samtidigt ar
begreppet regionala turistorganisationer val sndvt och en begrinsning till sddana riskerar att
utesluta vissa samarbeten. Det dr olyckligt om urvalsgrunden begrinsas sd att det ger en
skevhet 1 undersokningen med medfdljande validitetsproblem. For att ticka in hela registret
av de organisationer som rimligtvis ingér i1 organiseringen av den svenska turismens regioner
vidgades ramarna for detta arbete. Utgangspunkten for urvalet var ambitionen att genomfora
en “regional” studie. En sddan omfattar alla storre samarbeten mellan kommuner, stider samt
privata foretag. Av praktiska skil begridnsas studien till samarbeten for turism med fler &n tre
deltagande kommuner samt foretag som arbetar med motsvarande geografiska omraden. Inom
denna avgrinsning bor strukturella monster och fordndringar framtrdda. Det som i Ovrigt
utmirker de webbplatser som ingér i studien dr att samtliga axlar ett regionalt virdskap. De
utger sig for att vara en kanal for verksamheter som har till sitt huvudsakliga syfte att
organisera och marknadsfora turism.

Undersokning av webbplatsernas funktioner

I det pa forhand uppstillda syftet ingick att undersoka i vilken grad webbplatserna erbjod
kommersiella tjinster. Samtliga webbplatser utforskades i detta avseende och samtliga
funktioner prévades sa langt det var mojligt. I de fall det erbjuds mojligheter till bokning eller
kop péborjades bokningen men avslutades fore ett egentligt kop. Utseendet for samtliga
webbplatser dokumenterades med en skdrmdump, en bild, av webbplatsens startsida. Till
varje bild kompletterades med kommentarer om webbplatsens adress, innehall, funktioner och
allmdnna kommentarer. Utifrdn inledande givna problemstillningar och denna
undersokningens fOrsta explorativa fas utarbetades en fragemall for att sdkerstilla
undersokningens interna validitet. Undersokningen genomfordes under relativt lang tid och
vissa frdgor baserades pa beddmningar. Frdgemallen anvindes for att undvika alltfor stora
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skillnader i bedomningar vid olika arbetstillfillen. Detta var sdrskilt viktigt for fragor om
webbidé och webbmodell som inte dr sjdlvklara begrepp. Nésta fas vara att ater g tillbaks till
varje webbplats for att gora en mer noggrann och systematisk genomgang av frigorna i
frigemallen. Unders6kningen av varje webbplats avslutades med ett telefonsamtal. Varje
organisation kontaktades for att kontrollera eventuella osdkerheter i hur webbplatsens
information uppfattats. Samtidigt undersoktes i vilken grad webbplatsens webbidé var
resultatet av ett explicit strategiskt arbete eller ett resultat av en mer spontan utveckling.
Telefonsamtalen genomfordes som informella intervjuer av tillgdngliga medarbetare pa
kontoren med kodmallen, 1 bilaga 2, som utgidngspunkt. Jag forvissade mig om att den jag
talade med hade god insyn i verksamheten. Under arbetets gang har vissa fragor tvingats utga.
Tyvirr har det inte gatt att géra ndgon sammanstillning 6ver ekonomin. Det var helt enkelt
inte mojligt att, med en rimlig arbetsinsats, fa reda pa hur stora ekonomiska resurser som
satsats pa att uppritta och underhalla webbplatserna. De specifika kostnaderna for detta
sarredovisas inte 1 de aktuella organisationerna. Denna friga krdver dirfor en egen
undersokning 1 sig.

Nagot om undersokningens validitet

Ett delvis uttalat syfte med denna studie ar att undersoka strukturella fordndringar inom det
organisatorisk filt som turismens samarbetsorganisationer utgér. Det sker genom studier av
organisationernas webbplatser som utnyttjas som indikatorer pa underliggande tankemdnster
och turismens organisering. Inledningsvis introduceras den metodologiska idén négot
svepande med principen att ”visa mig Din webbplats och jag skall siga vem Du ar”. I syftet
aterkommer detta som “att utreda vissa oklarheter inom turismens organisering”.

I den valda metoden ligger saledes en tilltro till mdjligheten att kunna siga niagot om
organisationerna bakom webbplatserna. Grunden till detta antagande ar att webbplatserna &r
medvetet utformade for att exponera respektive verksamheten pa internet. Tankemodellen for
en organisation blir den samma som str bakom webbplatsen. De processer som drivs inom
organisationen har sin motsvarighet 1 de aktiviteter som lyfts fram pa webbplatsen.
Webbplatserna blir ddrmed metafysiska avbilder av organisationerna.

Den ldsare som tror att det finns fysiska organisationer har kanske svért att se hur webbplatser
skulle kunna vara goda representationer for sddana objekt. Det finns dock en hake.
Organisationer existerar inte som fysiska foremdl. Det finns inte heller ndgon fullstindigt
korrekt beskrivning av ndgon organisation. Allt fran globala foretag till enskilda firmor, fran
Forenta Nationernas Organisation till kommunala forvaltningar, frdn Roda Korset till
bostadsrittsforeningar existerar endast i sinnevérlden. De dr alla idéer om en gemensam
institutionell tillhdrighet som kommer till uttryck genom de individer som anser att den
existerar. Naturligtvis skiljer de sig at i storlek och genom att olika minga individer ger
uttryck i tanke ord och handling for att de existerar, men ingen organisation finns rent fysiskt.
Det som finns dr de processer som drivs i organisationens namn. Fotbollslag kan métas,
exempelvis da Djurgérden som vanligt besegrar IFK Goteborg, men nir spelet dr 6ver och alla
gér hem finns inga organisationer kvar. I vért dagliga sprakbruk anvinder vi metaforer som
gor att vi ofta forvédxlar organisationer med fysiska foremal. Likvidering av bolag kan
visserligen vara nog sé allvarligt men det &r inte direkt en frdga om liv och dod. Hér finns en
gemensam egenskap mellan webbplatser och organisationer. Webbplatser finns inte heller. De
ar egentligen ingenting annat dn programslingor som &r inprogrammerade och sedan dterges
av en dator. Bdde webbplatser och organisationer existerar i sinnevirlden som en idé. Det &r
visserligen tolkningar av nagon som konstruerat webbplatsen, men vilka framstéillningsformer
ar inte det? Allt frdn broschyrer till arsredovisningar dr tolkningar av processer inom
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organisationen som framstills i ett visst syfte. I detta avseende ar webbplatsen en mer
dynamisk framstéllning. Om ndgon del av organisationens verksamhet inte skulle finnas med
pa webbplatsen kommer det férmodligen att leda till diskussioner och foréndringar av
webbplatsen. De processer som avstannar inom organisationen kommer ej heller att ge
fortsatta bidrag till webbplatsens innehdll. Det dr dessa socialkonstruktivistiska tankar som
ligger bakom den metodologiska idén, ddr de processer som pédgar inom de undersokta
organisationernas namn dven speglas de processer som datorn ldser for respektive webbplats.
Organisationernas processer aterges, eller lamnar ett avtryck, pd webbplatserna. Jag menade
fore undersokningen att detta var fullt mdjligt, och nu efterét att det dr mycket troligt. Vid
telefonsamtalen hinvisades ofta till hemsidan for information om organisationen, “allt star
dar”. Efter genomford webbplatsundersokning och efter samtalen med medarbetare i
samarbetsorganisationerna finns en tydlig kénsla av “face validity”. Det verkar vara sa.
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Webbplatsunders6kningen

I foljande kapitel redovisas vad som framkom i den empiriska unders6kningen. Forst
presenteras turismens regionala samarbetsorganisationer som de framtrdder med
organisationernas webbplatser som informationskilla for verksamheterna. Darefter redovisas
den geografiska indelningsgrunden for webbplatserna. Sedan féljer en redovisning av
webbplatsens egenskaper och hur informationen anpassats till olika malgrupper pd olika
webbplatser.

Organisationerna bakom webbplatserna

Den inledande explorativa fasen av undersokningen visade att det finns méngder av
webbplatser som ger olika typer av turistinformation om regioner pa internet. Vid forsta
anblicken verkar det inte finnas nagon ordning pa vem som erbjuder vad. Efter en tids studier
framtrader dock ett monster som verkar meningsfyllt att lyfta fram. Foljande 45 webbplatser
utger sig for att axla ett regionalt viardskap och &r en kanal for verksamheter som har till sitt

huvudsakliga syfte att organisera och marknadsfora turism.

Officiella organisationer Adress Funktionella Adress
http.//www. organisationer http:/lwww.
Blekinge Turism blekingeturism.com Alltomgoteborg alltomgoteborg.tv4.se
Dalarnas "Nya" Turistrad dalarna.info Alltommalmo alltommalmo.tv4.se
Gotlands Turistférening gotland.com Alltomstockholm alltomstockholm.tv4.se
Gistrikland Turism gastrike.com Bistkusten bastkusten.se
HallandsTurist hallandsturist.se Glasriket Turism AB glasriket.se
Hilsinge Tur halsingland.nu Gotland.net gotland.net
Jamtland Hérjedalen Turism jamtland.info Guteinfo.com
harjedalen.info guteinfo.com
Mitt Sverige Turism mittsverigeturism.nu Goteborg&Co goteborg.com
upplevmittsverige.nu
Norrbotten/Lappland ekonomisk | turism.norrbotten Halland i tiden hit-halland.com
forening
Regionforbundet/Turism i Kalmar | kalmar.regionforbund. Hoglandets Turism AB | hoglandets-turism.se
lan se/turism
Skanes Turistrad skaneturist.nu Hokensasbygden hokensas.com
Smalands Turism AB, visit-smaland.com Malmo stad malmo.se
Turism i Kronoberg
Stockholm Visitor Board AB stockholmtown.com MalmoVision AB malmo.com
Soérmlandsturism AB sormland.se/turism/ Oland.com oland.com
Uppsala Tourism AB res.till.uppland.nu Roslagen roslagen.nu
WestmannaTurism vastmanland.se Siljan Turism siljan.se
Virmlands Turistrad varmland.org Sommenbygd sommenbygd.com
VisterbottensTurism vasterbotten.net Sundl sund1.com
Vistsvenska Turistraddet vastsverige.com Sodra Dalarna sodradalarna.com
Vistsvenska vastergotland.com Viarmland varmland.nu
Turistradet/Vistergttlands
Turistrad
Vistsvenska Turistrddet/Bohuslén | bohuslan.com Olands Turist AB olandsturist.se

Vistsvenska Turistradet/Dalsland

dalsland.com

Orebro lins landsting

orebroll.se/turism/

Ostsvenska Turistradet

ostgotaporten.com

Tabell 1 Sverigeturismens regionala samarbetsorganisationer och webbplatser, en

typindelning

Samtliga 45 dr regionala samarbetsorganisationer for turism “’pa heltid”. 1 vénstra spalten i
tabell 1 stir organisationer som tidigare ingatt i urvalet for studier om regionala
turistorganisationer” (Grangsjo 1998, Turistdelegationen 2000, Kommunforbundet och
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Landstingsforbundet 2002). Genom att de ingatt i tidigare undersokningar var de pa forhand
“taget-for-givna” till denna studie. De kallas fortsédttningsvis for “officiella” regionala
turistorganisationer'. Organisationerna, i den hogra kolumnen, fortjanar sin plats i denna
studie genom att de 1 sin verksamhet agerar som regionala samarbetsorganisationer for turism.
De kallas fortséttningsvis for ”funktionella” organisationer. Webbplatserna typifieras séledes
efter sin funktion och den organisation som star bakom den. De funktionella organisationerna
visar med sina webbplatser att det krdvs vare sig auktorisation eller officiellt uppdrag av
nagon myndighet for att organisera turistforetag i producentledet. Som omdomet pé heltid”
antyder finns betydligt fler 4n de hir utvalda 45 webbplatserna som erbjuder turismtjénster
mer selektivt inom en viss region. De dr dock verksamma med samordning av turism “’pa
deltid” och ingar ddrmed inte i urvalet.

Samtliga 45 webbplatser i undersdkningen ingar utifrdn sina observerade egenskaper i
gruppen “regionala” samarbetsorganisationer. Som fortsdttningen visar finns det bade
noterbara skillnader och likheter mellan officiella samarbetsorganisationer och funktionella
samarbetsorganisationer. Grunden till denna indelning och spelet mellan olika typer av
’regionala turistorganisationer” utvecklas i nista kapitel.

Associationsform

I undersokningen ingick uppgifter om vilken organisation som stir for webbplatsen och dess
associationsform. Indelningen 1 olika associationsformer forvintades vara strikt, men
uppfinningsrikedomen och dynamiken dr stor inom gruppen. Den vanligast forekommande
associationsformen dr Aktiebolag, AB. En webbplats dr ett samarbete mellan AB och en
offentlig organisation, dvs en forvaltning. Det dr inte ndgon organisatorisk mellanform utan
tva olika organisationer som har ett gemensamt turismsamarbete och samma webbplats.
Réknas det handelsbolag och den enskilda firman med 4r det sammanlagt 23 verksamheter
som drivs 1 bolagsform. Med 23 av 45 &r det hélften, 51%, av alla samarbetsorganisationer i
undersokningen som drivs 1 bolagsform. Ytterligare en ideell forening uppger att de ombildas
till AB vid arsskiftet 2003. Sex projekt ar tidsbestimda projekt delvis finansierade med EU-
medel. En webbplats administreras av en hemlighetsfull verksamhet som varken finns i
telefonkataloger, svarar pa e-post eller sjilv anger sin associationsform. Av utformningen att
doma ar den webbplatsen formodligen ett hobbyprojekt eller liknande, ett initiativ frén en
enskild person. Det skulle vara enkelt att ignorera denna sida och lata den falla utanfor ramen
som oserios eller liknande, men det gar faktiskt inte. Den finns dér, som en publik webbplats
om landskapet Virmland med annonser och den visar oss hur smé etableringshindren &r for en
webbplats. I princip kan vem som helst med en dator kopplad till internet och viss datorvana
uppritta en publik webbplats. Till sddana initiativ och samarbeten behovs ingen
associationsform. Slutligen finns det en webbplats f6r en bygd, roslagen.nu, som inte heller
har ndgon associationsform utan drivs som ett informellt mellankommunalt samarbete. Som
tabell 2 visar 4r AB-formen den 6verldgset mest utnyttjade organisationsformen. Den anvinds
for savil officiella som funktionella organisationer. Den funktionella gruppen har dock en
storre andel verksamheter i bolagsform.

Det gar att spira tendenser till kommersialisering genom att jimfora de nu noterade
associationsformerna med tidigare studier av regionala turistorganisationer (Grangsjo 1998).
En sddan jamforelse visar att, av de 23 bolagen &r 2002 var 6 AB sedan tidigare. Ytterligare 9
organisationer har ombildats frdn offentliga organisationer, stiftelser och ekonomisk

" En mindre avvikelse ar att de tre aktiebolagen, verksamma pa Oland, i Siljan och
smilidndska Hoglandet ingdr som kommundvergripande turismorganisationer i
Turistdelegationens studie 2000.
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foreningar till AB. Den nu genomforda studien &r bredare vilket gor att det tillkommer
ytterligare 6 nya AB. De tva aterstiende bolagen &r handelsbolaget och den enskilda firman
som &r nya. Tillstromningen till Aktiebolagsformen é&r storre d4n de som Overgar till andra
former. Det dr endast tva organisationer som ldmnat AB-formen. En annan forandring jaimfort
med den tidigare undersokningen &dr att EU-finansierade projekt utnyttjas som form for
samordning av turismen. Det &r inte nagon egentlig associationsform, men det dr noterbart att
6 organisationer drivs som “EU-projekt”. For ovriga verksamhetsformer har ombildningen
varit av liten omfattning.

IAntal webbplatser Organisering |

IAssociationsform Officiell Funktionell  [Totalt
AB 8 12 20
IAB & Offentlig organisation 1 1

HB 1 1

Enskild Firma 1 1

Offentlig organisation 5 1 6

EU-projekt 3 2 5

EU-projekt, Forening 1 1

Ekonomisk férening 2 1 3

Ideell férening 2 2

Stiftelse 3 3

Okéand 1 1

Ingen 1 1

Totalt 24 21 45

Tabell 2 Samarbetsorganisationernas associationsform och typ

Sammanfattningsvis dr aktiebolagsformen den mest utbredda associationsformen bland de
regionala samarbetsorganisationerna i denna undersokning. Aktiebolagsformen &r inte bara
den mest utbredda utan den anvénds av allt fler samarbetsorganisationer. Denna bolagisering
av samarbetsorganisationerna tolkas som en tydlig indikation pa att det pagéar ndgon form av
kommersialisering av turismens samarbetsorganisationer.
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Webbplatsernas geografi

I foljande avsnitt redovisas den geografiska indelningsgrunden for
samarbetsorganisationernas webbplatser.

Virdskap

Den gemensamma egenskap som enar de 45 undersokta webbplatserna &r att samtliga star for
nagon form av vérdskap. De geografiska avgrinsningar som utgdr grunden for detta virdskap
ar nagot skiftande. Det ar 3 regioner, 17 ldn, 8 landskap, 6 stider, samt 11 omridden av annan
typ. I den sistndmnda Gvriga typen ingar mellankommunala samarbeten eller samarbeten som
inte har nagon direkt administrativ motsvarighet. De &r olika former av fria regionala
samarbeten som star for ett vardskap for bygden. Grunderna for denna organisering varierar
ndgot men knyter oftast an till kulturella grupperingar och gemensamt skapade
turistprodukter. Denna grupp kallas fortsittningsvis helt enkelt for bygden.

Antal webbplatser \Vard

Region Lan Landskap |[Stad "Bygden" [Totalt
3 17 8 6 11 45

Tabell 3 Webbplatsernas geografiska vdrdskap

Det finns 3 webbplatser for regioner. Utdver Skdneregionen och Vistra Gotaland finns dven
en webbplats for Oresundsregionen. Den sistnimnda ir faktiskt ett privat initiativ frin ett
foretag i Orebro. Norrbottens ldn och Kronobergs lin saknar egna turism-webbplatser dérav
kommer det sig att det “fattas” webbplatser for tva lin. De 6 webbplatserna for stider
motsvarar samarbeten 1 vara tre storsta stider. Malmo har tre webbplatser, malmo.se,
malmo.com och alltommalmo.tv4.se. Goteborg har tva, goteborg.com och
alltomgoteborg.tv4.se. Staden Stockholm har en turist-webbplats, alltomstockholm.tv4.se.
Noterbart dr att ”Stockholms officiella besdksguide” dr en webbplats for ett lan.

Inledningsvis vicktes fragan om vilken ordning som utgér grunden for en indelning i
officiella respektive funktionella samarbetsorganisationer. En fordelning och jamforelse
mellan olika indelningsgrunder visar att det ndstan, men inte helt, gir att forklara den
organisatoriska ordningen utifran det geografiska vérdskapet. Se tabell 4. De officiella
samarbetsorganisationerna dr verksamma i 2 regioner 6 landskap, 16 lan.

IAntal webbplatser \Vard

Organisering Region Lan Landskap |Stad "Bygden" [Totalt
Officiell 2 16 6 24
Funktionella 1 1 2 6 11 21
Totalt 3 17 8 6 11 45

Tabell 4 Organisationstyp och virdskap

Av de tre regionerna dr det en samarbetsorganisation av funktionell typ i en av dem. Det &r
det privata initiativet for Oresund. Det finns dven en funktionell organisation i ett lin och det
ar 1 Halland som didrmed har tva webbplatser for samma geografiska omrade. De tva
funktionella organisationer som #r verksamma inom landskap aterfinns p4 Oland bada tva.
Samtliga 6 samarbetsorganisationer i stdderna Stockholm, Goteborg och Malmé har en
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funktionell typ av samarbetsorganisation. De 11 organisationer verksamma inom
Ooverkommunala eller andra 16sligare geografiska omraden som kallas bygden dr samtliga av
funktionell typ.

Denna undersdkning ger inte ndgot svar pa varfor diskussioner och undersékningar gillande
turismens samarbetsorganisationer tidigare begrinsats till den grupp organisationer som hér
kallas officiella samarbetsorganisationer. I geografisk mening verkar det som om den lénsvisa
organiseringen fortfarande ar ryggraden och primdra indelningsgrunden i den officiella
organiseringen av turism. Det finns dock ett stort antal samarbetsorganisationer som har
samma funktioner och utgir frdn en mycket snarlik indelningsgrund. Det finns darfor all
anledning att kritiskt ifragasétta anvindningen av uttrycket “regionala turistorganisationer”.
Det gamla hederliga uttrycket ldnsturistorganisationer dr en mer passande bendmning for
denna grupp.

Det kan ligga nira till hands att anta att vissa typer av geografiska omraden alltid viljer att
arbeta inom samma typ associationsformer. Sa &r inte alltid fallet.

Antal webbplatser \Vard

Associationsform

Region

Lan

Landskap

Stad

"Bygden”

Totalt

AB

AB & Offentlig organisation
HB

Enskild Firma
Offentlig organisation
EU-projekt
EU-projekt, Férening
Ekonomisk férening
Ideell férening
Stiftelse

Okand

Ingen

2

W =2 N =N B

5
1

4

N
o

A A W N W - 0100 A 2

Totalt

3

17

8

11

B
()]

Tabell 5 Organisationernas associationsform och vdrdskap

Det finns ett visst monster genom att stdder och regioner tenderar att ha starka preferenser for
AB-formen, enl. tabell 5. Aven ldanen utmérker sig med vissa preferenser for den offentliga
organisationen, dvs. forvaltningen, och stiftelseformen.
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Webbplatsen

Hiér foljer en redovisning av webbplatsernas egenskaper.

Webbidé

Den genomforda undersdkningen omfattade organisationens webbidé. Med detta menas en
tankt utveckling av organisationens utveckling och integrering av en e-strategi. En form av
mognadsgrad, efter en tinkt utveckling mot en transparent ekonomi enligt teoriavsnittet 1
inledningen. Den forsta av de fyra faserna &r en ”spontan”, da uttalad idé med webbplatsen
saknas. Sedan foljer en “uppmirksammad”, d& den omfattas av verksamhetens Ovriga
strategier. Sedan foljer en “egen webb-verksamhets-modell”, d& det finns en egen strategi for
webbplatsen. Den sista och mest avancerade strategin dr en “egen webb-affdars-modell”, som
anger hur webbplatsen skall generera intékter.

Studien visar att inte ndgon av de undersokta webbplatserna deklarerar hur, pd vilket sitt,
samarbetsorganisationen avser arbeta med sin ICT-strategiska utveckling, vare sig pa
webbplatsen eller vid de uppfoljande telefonsamtalen. Inte ndgon samarbetsorganisation
verkar ha en strategisk plan som integrerar utvecklingen av webbplatsen med organisationens
utveckling pa liangre sikt. Webbplatsen ses som nagonting separat och dess funktion jimstills
1 stort sett med trycksakernas. Forvénansvirt f4 verkar ha reflekterat dver mojligheten att
faktiskt utveckla nya funktioner som mojliggdérs genom internet och webbplatsen. I méanga
fall verkar webbplatsen snarare uppfattas som en belastning dn en mojlighet. Webbplatsen
forefaller ofta ha tillkommit av en slump eller frdn ett krav som stéllts utifrdn snarare &n
organisationens egen Onskan om att fa uttrycka sig. Enkelt uttryckt verkar webbplatserna 1
allménhet inte ha tagit vigen genom styrelserummen ut pa internet, snarare genom verkstan.

)Antal webbplatser

\Webbidé Totalt
Spontan 23
Uppmarksammad 14
Egen affarsmodell 7
(tom) 1
Totalt 45

Tabell 6 Samarbetsorganisationernas webbidé

De allra flesta samarbetsorganisationer har vad som kan kallas en spontan webbidé, enl. tabell
6. Den ar i de allra flesta fall ett uttryck for att hemsidans” tillkomst och utveckling &r ett
avgrinsat arebete som inte integrerats i med Ovriga delar av verksamheten. Det dr 23
webbplatser, eller 51%, som konstruerats och publicerats pa internet utan att det verkar finnas
nagon egentlig strategisk idé. For 14 stycken, 31%, har webbplatsen uppmérksammats till den
grad att den omfattas av verksamhetens Ovriga strategier. Det dr endast sju stycken, 16%, av
webbplatserna som har en egen affarsmodell, diar det finns en tinkt affirsmodell f6r hur
webbplatsen skall generera intékter.
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Antal av Webbplats  |Organisering

\Webbidé Funktionell Officiell Totalt
Spontan 8 15 23
Uppmarksammad 5 9 14
IAffarsmodell 7 7
(tom) 1 1
Totalt 21 24 45

Tabell 7 Samarbetsorganisationernas webbidé och typ

Det finns ett monster i1 spridningen mellan olika webbidéer, enl. tabell 7. Det mdnster som
framtrader att de officiella organisationernas e-strategier &r litet utvecklade och att de ej dr
affarsméssigt inriktade. I gruppen av 23 spontana webbplatser édr det officiella organisationer
som star bakom 15 stycken av dem. Det dr funktionella organisationer bakom samtliga sju
webbplatser som har en affirsmodell for hur den skall generera intidkter. De funktionella
organisationerna har i allménhet mer kommersiellt utvecklade strategier for sina webbplatser.

Webbmodell

Aven strategierna for sjilva webbplatsen klassificerades i olika webbmodeller. Klassningen
gjordes i nio olika typer av beskrivande webbmodeller. ”Motesplatsmodellen” som skapar
internet-communities och utgar frén tillhorighet och lojalitet. "Méklarmodellen™ ar d& det tas
ut en avgift vid transaktioner mellan olika partners som finner varandra genom webbplatsen.
”Annonsmodellen” med forsdljning av annonsplatser pd webbplatsen, banners och ldnkar.
”Infomdklarmodellen” som registrerar och samlar information om anvidndargrupper som
sedan siljs vidare. "Handlarmodellen” som séljer varor, tjanster, information via webbplatsen.
”Tillverkarmodellen” for direktkontakt for tillverkare med slutanvidndare, disintermediation.
” Anslutningsmodellen” med erséttning for vidareformedling av ’besdkare”, betalt for varje
som klickar vidare. “Prenumerationsmodellen” med avgift {6r prenumeration.
”Nyttomodellen” da anvéndaren betalar for utnyttjade tjanster, besok, eller tid.

Den absolut vanligaste webbmodellen dr méotesplatsen, enl. tabell 8. Sarskilt vid intervjuerna
framstills de egna webbplatsernas primira uppgift att vara en motesplats ”for intresserade”.
Flera webbplatser utnyttjar flera webbmodeller for olika delar av webbplatsen.

IAntal webbplatser
Webbmodell [Totalt
Motesplats 33
Motesplats, maklar 2
Motesplats, annons 2
Motesplats, maklar, annons 1
IAnnonsmodell 2

3

1

1

IAnnons & prenumerationsmodell
Motesplats-affar

(tom)

[Totalt 45

Tabell 8§ Webbplatsernas webbmodell
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Det finns en tydlig skillnad mellan olika typer av samarbetsorganisationer, enl. tabell 9. De
officiella utgar helt frin motesplatsen som webbmodell. Tvd av webbplatserna har dessutom
ndgon form av annonser. Motesplatsmodellen &dr vanligast &dven for funktionella
organisationer, men det finns flera som soker mer alternativ till denna modell. Det betyder att
strategierna manga ginger dr mer utvecklade &n for de officiella webbplatserna.

IAntal av Webbplats Organisering |

\Webbmodell Funktionell Officiell Totalt
Motesplats 11 22 33
Motesplats, maklar 2 2

Motesplats, annons 2 2

Motesplats, maklar, annons 1 1

IAnnonsmodell 2 2

IAnnons & prenumerationsmodell 3 3
Motesplats-affar 1 1

(tom) 1 1

Totalt 21 24 45

Tabell 9 Webbplatsernas webbmodell och typ

Resultaten fran fragor om strategier for webbplatser visar att det dr fler av de funktionella
samarbetsorganisationerna som har en mer strategiskt driven och affarsinriktad webbplats dn
de officiella. De har 1 hogre grad arbetat fram en strategisk webbidé som for 7 webbplatser
omfattar en affirsmodell.

Handel pa webbplatsen

Ett uttalat intresse for denna studie var att lokalisera samarbetsorganisationer som bedriver
handel pa internet. Aven i denna friga krivs vissa beddmningar av gradvisa skillnader. Med
handel pa webbplatsen menas att det gar att genomfora ett kop av ndgonting inom ramen for
webbplatsens funktioner. Webbplatser med lénkar eller hdanvisningar till andra webbplatser
rdknas ej med. Det dr 17 stycken webbplatser, eller 38%, som har ett affarserbjudande med
mojligheter till ndgon form av handel pé sjdlva webbplatsen, enl. tabell 10.

Handel
/Antal webbplatser pa WP

Ja Nej Totalt
Totalt 17 28 45

Tabell 10 Handel pa webbplatsen

Vilka organisationer dr det som har utvecklat handel pé sin webbplats? Den forsta tanken &r
att det naturligtvis 4r de officiella organisationerna som har utvecklat handel och att de
officiella har annan finansiering och inte har "behdvt” gora det. S& enkelt dr det absolut inte.
Det ar forvanansvért svart att hitta nadgra andra tydliga samband mellan dessa bada grupper
och 6vriga undersokta egenskaper.

Handel
IAntal webbplatser pa WP
Organisering Ja Nej (tom) [Totalt
Officiell 8 16 24
Funktionella 9 11 21
Totalt 17 27 45

Tabell 11 Organisationstyp och handel
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Som framgér av tabell 11 finns en mindre skillnad vid en jdmforelse mellan de olika
grupperna. Av de 17 organisationer som har handel pd webbplatsen &r néstan lika manga
officiella som funktionella organisationer, 8 respektive 9 stycken. I gruppen med 27
webbplatser som inte har handel dr 11 funktionella och 16 officiella organisationer. Ddrmed
finns en viss overvikt av officiella organisationer som inte har handel pa webbplatsen.

Inte heller jamforelsen mellan den strategiska utvecklingen och handel pa webbplatsen ger
nagot solklart monster. Det finns exempel pa alla kombinationer, enl. tabell 12.

Handel
IAntal webbplatser pa WP
\Webbidé Ja Nej Totalt
Spontan 4 19 23
Uppmarksammad 9 5 14
IAffarsmodell 4 3 7
(tom) 1 1
Totalt 17 28 45

Tabell 12 Webbideé och handel

Det mest forvantade utfallet i denna jamforelse ér att de organisationer som inte har utarbetat
ndgon e-strategi, hir kallad webbidé, inte heller bedriver handel via webbplatsen. Samt att de
som har tagit fram en affirsmodell for sin webbplats dven utnyttjar den for handel. Det
stimmer endast till vissa delar. Av de 28 som inte har handel pa webbplatsen har 19, dvs. de
allra flesta, endast en spontan strategi. S& ldngt stimmer det. Det dr dock anmérkningsvart att
det finns 4 stycken organisationer som bedriver handel pa webbplatsen men inte har mer dn en
spontant (o)utvecklad strategi. Bland de 17 som har handel pa webbplatsen har 13 en
affarsmodell eller uppmirksammad strategi. De 17 webbplatser som bedriver handel gor det
med flera olika webbmodeller. Métesplatsmodellen dr den vanligaste. Det dr 14 webbplatser
som anvédnder den modellen. Tva av dessa anvander samtidigt en miklarmodell. En webbplats
blandar tre olika strategier for olika delar av webbplatsen. Tre webbplatser anvinder en
annons och prenumerationsmodell, enl. tabell 13.

Handel

IAntal webbplatser

pa WP

Webbmodell

Ja

Nej

(tom)

Motesplats

Motesplats, maklar

Motesplats, annons

Motesplats, maklar, annons
Annonsmodell

Annons & prenumerationsmodell
Motesplats-affar

(tom)

11
2

22

Totalt

17

27

Tabell 13 Webbmodell och handel

Det har inte tidigare klarlagts att det finns ett samband mellan olika associationsformer och
nagon form av kommersialisering. Resultatet for denna undersdkning visar dock att det finns
ett sddant. De allra flesta webbplatser som erbjuder mojligheter till handel har dven aktiebolag
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som associationsform. Procentsatser for annat dn av det totala antalet skall behandlas med
forsiktighet. Det dr dock noterbart att det ar sa stor andel som 82% av aktiebolagen, 14 av 17,
som erbjuder mojligheter till handel pa webbplatsen.

Handel
/Antal webbplatser pa WP
IAssociationsform Ja Nej Totalt
IAB 13 7 20
IAB & Offentlig organisation 1 1
HB 1 1
Enskild Firma 1 1
Offentlig organisation 2 4 6
EU-projekt 5 5
EU-projekt, Forening 1 1
Ekonomisk férening 3 3
Ideell forening 2 2
Stiftelse 1 2 3
Okand 1 1
Ingen 1 1
Totalt 17 28 45

Tabell 14 Associationsform och handel

Sett till vilka omrdden som har handel pd webbplatsen intar stdderna en sérstéllning. Det gér
att handla nagon form av produkter fran samtliga sex webbplatser for stider, enl. tabell 14.

Handel
IAntal webbplatser pa WP
\Vard Ja Nej [Totalt
"Bygden" 2 9 11
Landskap 5 3 8
Lan 3 14 17
Region 1 2 3
Stad 6 6
(tom)
Totalt 17 28 45

Tabell 15 Virdskap och handel

De 17 ldnen é&r tydligt de mest restriktiva med handel. Det dr endast tre av dem som erbjuder
nagon form av handel. De som har mest utbyggd handel forutom stdderna ar landskapen. Fem
av atta landskap erbjuder handel pd webbplatsen. Det dr ndgot ovintat att de som kallas
bygden inte har mer utbyggd handel. De visar tydliga kommersiella ansatser i andra fragor,
men det dr endast tvd av de 11 som faktiskt har utvecklat mdjligheten att bedriva handel pa
webbplatsen, enl. tabell 15.

Produkter
De produkter som erbjuds pd webbplatserna dr 1 de flesta fall ndgon form av mgjligheter till
boende. Det dr sammanlagt 12 stycken som erbjuder boende. Av dessa ar 9 stuguthyrning.
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Andra produkter som erbjuds &r paketresor, stadspass, kartor, bocker, hantverk och diverse
andra turistprodukter.

Handel
IAntal webbplatser pa WP
Produkter Ja
Logi 2
Logi, Paketresor 1 12
Stugor 7
Stugor, Paketresor 2
Stadspass, Kartor, Bocker, Hantverk 1
Stadspass, div turistprodukter 1
Div. turistprodukter 3
[Totalt 17

Tabell 16 Produkter som erbjuds pd webbplatserna

I frdgan om vilka produkter som erbjuds finns en grund for en djupare diskussion om internet
som distributionskanal. Som resultatet visar utnyttjar samarbetsorganisationerna
webbplatserna for forsdljning i relativt begridnsad omfattning, enl. tabell 16. Sett till vilka
produkter som erbjuds sé dr det forst och frimst nytto-inriktade produkter. Det dr stugboende,
logi, kartor och faktaorienterad litteratur. Allmént sett ganska trakiga produkter. Paketresorna
spelar lite mer pa lusten att resa, men over lag finns det f& erbjudanden om lekfulla produkter.
Det finns fa erbjudanden som verkligen roar och vécker ett mer lustfyllt intresse om olika
regioner. Ett lysande undantag &r Siljan Turism som uppmédrksammar att Leksands
ishockeylag nu spelar i hogsta serien igen med att sélja ett specialdesignat bordshockeyspel
via webbplatsen. Det visar en gliddje och bidrar till ett intryck av en mer sjilfylld webbplats.
Har finns ett forslag till fortsatt forskning om internet och dess roll som distributionskanal och
symbolisk konsumtion. Till exempel har férhallandet mellan souvenirer, resan, och internet en
inbyggd spanning. Nir fir man kdpa suvenirer? Récker det med att ha “besokt” Stockholms
webbplats for att med stolthet kunna stélla fram ett vikingaskepp 1 glas pa hyllan?

Information om handel
Det krdvs kommunikation och ett informationsutbyte for att det skall vara mojligt att
genomfora ndgon handel. Det kan ske pé flera olika sétt.

Handel
Antal webbplatser pa WP
Information
om handel Ja Nej Totalt
On-line 13 13
telefon, mail, lankar 3 18 21
Mail 1 1
Lankbibliotek 1 1
Telefon 6 6
Ingen information om handel 3 3
[Totalt 17 28 45

Tabell 17 Information om handel och férekomst av handel

Av de 17 webbplatser som har handel ar det 13 som har information och kdp on-line, det ar da
kunden informerar sig och bokar kopet direkt med webbplatsen som kommunikationskanal.
Aterstdende administrerar handel via telefon, mail eller linkar. Det dr dven det vanligaste



28

sattet att informera om erbjudanden som inte hanteras inom ramen for webbplatsen, enl. tabell
17.

Som resultatet visar s& informerar de allra flesta webbplatser om affarserbjudanden. Pa 15
webbplatser hanteras dock inte handeln inom ramen for den egna verksamheten utan lédnkas
vidare till respektive ndaringsidkare.

Upphandling

Ett litet fatal webbplatser utnyttjas till mojligheten att gora nagon form av inkdp, upphandling
eller liknande. P4 tre webbplatser fanns platsannonser. En hade ett erbjudande om
medverkande i marknadsforingsaktivitet for turistforetag och ytterligare en hade ett
erbjudande om att teckna aktier i samarbetsorganisationen, enl. tabell 18.

IAntal webbplatser

Upphandling [Totalt
IAktierbjudande 1
Intresseanmalan Mf aktiviteter t ftg 1
Platsannons 3
Upphandlingsfunktion finns 1
(tom) 39
Totalt 45

Tabell 18 Upphandling pa webbplatser

Detta resultat visar att anvdndningen av webbplatserna ligger inom ett begréinsat
anvandningsomrade. Det kompletterar bilden av att samarbetsorganisationerna i regel endast
utnyttjar en brakdel av webbplatsernas kapacitet. I litteraturen (exempelvis Turban 2002)
dgnas stort intresse at hur alla former av affarsintressen kan fordjupas genom internet och
webbplatser.

Andra kostnadsfria tjinster

I allmint beskrivande syfte undersoktes vilka tjanster som erbjods utéver handel. Det dr 30
stycken av de 45 webbplatserna som erbjuder ndgon form av andra kostnadsfria tjinster dn
handel. Det vanligaste dr broschyrbestidllning som finns pa nio av webbplatserna. P4 fem av
dessa dr det dven mdjligt att ladda hem broschyrer i Pdf-format. P& nagra av de nio finns dven
mojligheter att lagra faktablad till en broschyr med eget innehéll. P& atta av webbplatserna
finns det mojligheter att se eller ladda hem kartor. Lika minga erbjuder méjligheten att skicka
elektroniskt vykort. P& fem stycken finns mdjligheten att kontrollera det lokala vidret. Négra
erbjuder kortare filmer. Ett fatal webbplatser erbjuder en mojlighet att stélla fragor, géstbok
eller anslagstavla, enl. tabell 19.

Utbudet av Ovriga tjdnster fortjdnar en liten reflektion. Det dr endast i undantagsfall som
webbplatserna erbjuder nédgon mdojlighet till dialog. Det forekommer inget egentligt
utnyttjande av den snabbhet och distanséverbryggande formaga vid dverforing av information
som #r unik for internet. De mest interaktiva tjdnsterna var mdjligheterna att skriva i en
géstbok eller anvinda en elektronisk anslagstavla. Ingen webbplats erbjuder ndgon egentlig
tvavigskommunikation, varken med géster eller med andra. Nigon enstaka har utvecklat
webbplatsen med rorliga bilder eller ljud. Det finns inte ndgot exempel pa ndgon webbplats
som arbetar med sista minuten erbjudanden eller liknande.
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Antal webbplatser
)Andra tjanster Totalt
Broschyrbestallning

Broschyrbestallning, egen broschyr

Broschyrbestallning, Karta

Broschyrbestallning, Pdf- NL, FIN, FRA, PL, RUS, JPN, CHI
Broschyr-Pdf och bestallning, egen broschyr ,vykort, vader
Broschyr-Pdf och bestallning, Film

Broschyr-Pdf och bestallning, Karta

Egen broschyr

Film, Vader, Egen broschyr

Karta

Karta, vader

Multimedia, Skrivbordsbilder, Resebudget, Egen broschyr
Stadsguide

\Vykort, Bildpel, Film, Fragelada, Anslagstavla

\Vykort, Gastbok, Film, FAQ

\Vykort, Gastbok, Vader

\Vykort, Karta, Film

\Vykort, Vader

\Vader, kartor, vykort

Inga erbjudanden

Totalt
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Tabell 19 Andra tjdnster pd webbplatserna

Helhetsintrycket av webbplatserna ér att de tjinster som erbjuds i regel dr ganska enkla och
trakiga. Nar man skall skoja till det riktigt ordentligt sa ldgger man till mdjligheten att skicka
elektroniska vykort och en lédnk till vadret. Hir finns méngder med outnyttjade mojligheter.

Webbplatstyp

Den vanligaste typen av webbplats for turismens regionala samarbetsorganisationer ir en egen
webbplats med egen unik adress. Det dr 28 stycken, eller 62%, som har valt en egen
sjdlvstindig webbplats. Ytterligare fyra &r av sddan omfattning att de kan kallas portaler, enl.
tabell 20. Det dr webbplatser for turistintensiva omraden som stider, Oland och Gotland som
ndr upp till detta. En subjektiv bedomning utifran storlek och grad av integrering med storre
portaler.

IAntal webbplatser WP typ |
Deliportal Deli WP Egen WP Portal [Totalt
Totalt 10 3 28 4 45

Tabell 20 Webbplatstyp

I undersokningen studerades dven vilken underliggande struktur som anvéinds for att
presentera e-destinationen. Resultatet visar ett det 1 stort sett foljer broschyrpraxis, men nagra
f4 undantag. Den klassiska indelningen med resa, bo, dta och gora som legat till grund for sa
manga turistbroschyrer och turismutredningar lever vidare pa webbplatserna.
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IT-konsult

Undersokningen omfattade dven frigan om vem som konstruerat webbplatsen, och i
forekommande fall dven vilken konsult som anlitats for att skapa webbplatsen. Fragan kan
tyckas marklig men genom att undersoka vem som utarbetat formen for webbplatsens
faktainnehall kan en kunskapsspridning genom paverkan av konsulter spiras. Den vanligaste
16sningen &r att webbplatserna utformas med ndgon form av lokal 16sning. Det dr 27 stycken,
eller 60%, som antingen anlitar en lokal IT-konsult eller egna anstdllda. Den vanligast
forekommande konsulten dr Tellus eller KnowlIT vilka gétt samman under hosten ar 2002.
Har finns ett klart samband mellan forekomsten av databaser for presentation av det turistiska
faktainnehallet och denna konsult. Av de webbplatser som har en databaslosning har de allra
flesta utnyttjat Tellus/KnowlIt, enl. tabell 21.

IAntal webbplatser IT Konsult |
Lokal Egen Tellus/KnowlIT  Citysearch Totalt
Totalt 16 11 15 3 45

Tabell 21 IT-konsulter for webbplatserna

Citysearch konsekventa koppling till stider &r en annan och helt uppenbar konsultpaverkan da
det dr idén bakom alltomstockholm, alltomgoteborg och alltommalmo.

Ett annat sirdrag ar att de webbplatser som har utnyttjat konsulter for webbplatsens
faktainnehall 1 storre utstrickning erbjuder mojligheter till handel.

Handel
IAntal webbplatser pa WP
IT Konsult Ja Nej Totalt
Tellus/KnowlT 10 5 15
Citysearch 3 3
Egen 3 8 11
Lokal 1 15 16
Totalt 17 28 45

Tabell 22 IT-konsulter och handel

De allra flesta webbplatser med handelsfunktion har ndgon kontakt med Tellus/KnowIT och
Citysearch. De samarbetsorganisationer som utnyttjat egen personal eller ett lokalt IT foretag
erbjuder mer séllan mojligheter till handel pa webbplatsen, enl. tabell 22. En liten forsiktig
kommentar hér ar att kausaliteten 1 sambandet med konsultens roll som kunskapsspridare ej
undersokts mer ingdende. Det kan faktiskt vara sd att de som pé forhand 4r mest intresserade
av att utveckla kommersiella 16sningar viljer en viss konsult. Det mest troliga dr dock att
konsulterna har en paverkan och hjilper till med att sprida idéer om hur webbplatsen kan
anviandas for handel. Samtal med foretrddare for konsultforetagen starker denna misstanke.
Det avspeglas till viss del i vilka “webblosningar” som anvénts i olika omrdden och som
ocksé erbjuder handel. Detta redovisas enl. tabell 23.

Av de 15 webbplatser som har ndgon koppling till Tellus/KnowIT erbjuder tio handel.
Samtliga landskap med handel utnyttjar Tellus/KnowIT. Bendmningen Tellus/KnowlIT é&r
egentligen lite slarvig i detta sammanhang. De egentliga konstruktorerna av handelslosningen
ar ofta konsulter som DL Systems och Restech. Samtliga sex stidder erbjuder handel varav tre
har en koppling till Citysearch som &r en webbldsning for stader.
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Handel
IAntal webbplatser pa WP
IT Konsult \Vard Ja Nej Totalt
Tellus/Knowl!T "Bygden” 2 1 3
Landskap 5 5
Lan 1 3 4
Region 1 1 2
Stad 1 1
Tellus/KnowlIT Totalt 10 5 15
Citysearch Stad 3 3
Citysearch Totalt 3 3
Egen "Bygden" 3 3
Landskap 1 1
Lan 1 3 4
Region 1 1
Stad 2 2
Egen Totalt 3 8 11
Lokal "Bygden" 5 5
Landskap 2 2
Lan 1 8 9
Lokal Totalt 1 15 16
[Totalt 17 28 45

Tabell 23 IT-konsulter for olika vdrdskap och forekomst av handel

De som utnyttjar lokala konsulter och egna anstillda for sina webbplatser erbjuder sillan
handel. Av dessa 27 webbplatser dr det endast fyra som erbjuder handel. Inte nédgon av
webbplatserna for regioner, landskap eller bygden som anlitar ett lokalt IT foretag eller egen
personal har handel pd sin webbplats. Resultatet visar sdledes att konsulterna bidrar till en
utveckling av mdjligheter till handel pd webbplatserna. Konsulterna har en kunskapsspridande
roll och medverkar till 6kad kommersialisering av webbplatser.

Anpassad information

De olika webbplatserna innehaller méngder av information frdn samarbetsorganisationen och
turistforetagen till olika anvéndargrupper. I undersdkningen ingick fragor om vem
informationen vénde sig till. Nedan redovisas resultat fran en tolkning av vem som é&r den
tankte mottagaren av informationen pa webbplatsen och vilken form av information som ges.
Ambitionen &r att pa ett mer nyanserat sétt skildra hur webbplatserna utnyttjas for information
till turister, press och media, for offentliga aktorer samt for lokalbefolkningen.

Mottagare Turister

Sett till det som dr d&mnat for turister kan innehallet delas in i vilken fas av ett besdk den &r
tankt for. Infor besdket &r en viss information av intresse. Det dr basfakta om
turistdestinationen som kanske inte behover vara helt dagsfarsk utan kan vara av mer allmént
informerande karaktdr. For att vara till nytta under pagiende besdk kridvs didremot att
webbplatsen dr uppdaterad dagligen och innehaller &dr aktuellt detaljrikt och korrekt. For att
locka den tidigare turisten efter besoket krivs ytterligare annat innehall. Interaktiva aktiviteter
som en gistbok eller ett spel dr exempel pa ndgot som lockar till deltagande &ven efter
besoket. Nidstan alla har broschyrliknande basinformation som &r tydligt riktad till turister fore
ett eventuellt besok, enl. tabell 24. Av samtliga webbplatser dr det 25 stycken, eller 56%, som
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har information av sddan begriansad typ att det fraimst kan vara till nytta for turister infor
besoket. Det dr tolv stycken, 27%, som har uppdaterad och detaljerad information om dagliga
aktiviteter vilket gor att innehdllet bor kunna vara av intresse dven under besoket. Endast sex
stycken, 13%, har ett sddant innehall att de rimligen kan vara av intresse for den som tidigare
besokt platsen. Tvd webbplatser har sd allmént innehall att det inte gér att géra denna typ av
tolkning.

IAntal webbplatser \Vard |

Mottagare

Turister "Bygden" Landskap Léan Region Stad Totalt
Fore besdk 7 7 8 2 1 25
Fore, under 3 1 6 1 1 12
Fore, under, efter 2 4 6
(tom) 1 1 2
Totalt 11 8 17 3 6 45

Tabell 24 Information till turister fran olika virdar

Sammantaget kan innehallet pd de allra flesta webbplatser beskrivas som léttare
broschyrliknande material. Det finns dock ett fatal undantag med mycket informativa och
underhéllande webbplatser. Det finns en viss motsidgelse mellan att moétesplatsen dr den
vanligaste webbmodellen for dessa webbplatser och att det endast &r ett fatal som erbjuder
mer kvalificerade tjdnster. Skall webbplatsen locka till aterkommande besok s& duger det nog
inte med broschyrliknande innehdll riktat till forstagdngsbesdkare. Den som tidigare besokt
orten vill formodligen mer kvalificerat och underhallande innehdll for att sdka upp
webbplatsen. Forst ndr det finns ett sddant innehéll dr det realistiskt att arbeta med att skapa
en motesplats pa internet, en “community”.

Sprak

Flera webbplatser finns pa olika sprak. Samtliga 45 har Svenska som “huvudsprak™ och 9 har
inte nagot alternativt sprdk. Det vanligaste &r att det dven finns en engelsk och en tysk
version. For att vdcka tanken om vilken information som nar olika marknader kan
sprékanviandningen redovisas frdn den tdnkte anvindarens perspektiv. For den som ldser
Engelska finns det totalt 36 webbplatser, Tyska 29 st, Danska 3 st, Finska, Franska, Polska
och Norska 2 st, En webbplats finns tillgdnglig for de som talar Spanska Ryska, Italienska och
Japanska, enl. tabell 25.

IAntal webbplatser

Sprak Totalt
GB 5
GB, D 22
GB, DK 1
GB, FRA 1
GB, D, N 2
GB, D, FIN 1
GB, D, DK, PL 2
GB, D, DK, NL, PL 1
GB, D, FIN, F, ESP, RU, ITA, JPN 1
Endast pa Svenska 9
Totalt 45

Tabell 25 Sprdk pa webbplatserna
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Det skall tilldggas att den faktiska ldsbarheten pa de olika spraken, om det gér att forsta och
hur omfattande informationen &r, inte har kontrollerats.

Mottagare Turistforetag

Webbplatsen kan ockséd utnyttjas som en informationslink mellan turistforetagen och som
kontaktyta  for  turistforetagen  gentemot  samarbetsorganisationen. Det  som
samarbetsorganisationen gor for, och med, turistforetagen.

)Antal webbplatser \Vard |

Mottagare

Turistféretag "Bygden" Landskap L&n Region Stad [Totalt
B2B-sidor, TO-sidor 1 1
B2B-sidor, TO-sidor, Konferenssidor 1 1
B2B-sidor, TO-sidor, Konferenssidor, Nyhetsbrev,

Projektkatalog, Arrkatalogbestallning 1 1
B2B-sidor, TO-sidor, Nyhetsbrev, Projekt, Seminarieinfo,

\Videofilmer/diallitteratur 1 1
Extranet 1 1
Guide for buss-ftg 1 1 2
Kongressavdelning 1 1
Logotyper 1 1
Medlemsblad 1 1
Medlemssidor, Nyhetsbrev 1 1
Medlemssidor, Nyhetsbrev, senaste nytt 1 1
Reklamplats 2 1 3 6
Reklamplats, Researrangoér info, Nyhetsbrev 1 1
Turism info 1 1
Turisminfo-mail 2 2
\Webbsidor, info 1 1 2
IArsredovisn, Marknadsplan 1 1
Inga tjanster for turistféretagen 7 6 4 2 1 20
Totalt 11 8 17 3 6 45

Tabell 26 Information till turistféretag fran olika virdar

Resultatet visar att lite drygt hélften av webbplatserna utnyttjas for denna typ av tjdnster, enl.
tabell 26. Ungefdr hilften av samarbetsorganisationerna viljer att kommunicera med
turistforetagen genom sina webbplatser. Den vanligaste tjadnsten, 14 stycken eller 31%, é&r
nagon form av medlemssidor, nyhetsbrev, turisminfo eller sidor for kontakt mellan foretagen,
B2B. En webbplats erbjuder extranet tjanster, vilket vanligen betyder ett mer omfattande
internt nitverk med mgjligheter for utomstdende att delta. P4 sju av webbplatserna, 16%,
erbjuds foretagen en mdjlighet att kopa reklamplats. En annan mdjlighet som utnyttjas &r att
informera om samarbetsorganisationens egen verksamhet. 1 vissa fall finns separata
webbplatser for detta Andamal.

Sett till vilka omraden som utnyttjar webbplatserna flitigast for kontakt med turistforetagen ar
stdderna det de lidnsvisa organisationerna som &r de mest aktiva. P& webbplatser for olika 14n
finns det medlemssidor, B2B-sidor, konferenssidor, nyhetsbrev och nyhetssidor, utlaning av
videofilmer diabilder och litteratur, mojlighet att ladda hem logotyper. En har ett extranet.
Vad som faktiskt pagér inom detta undersoktes ej. Lansorganisationerna utmérker sig séledes
jamfort med andra genom att vara forhdllandevis aktiva kontaktskapande for turistféretagen.
Stader och till viss del d4ven bygden erbjuder turistforetagen att kopa reklamplatser pa sina
webbplatser. Landskapen och regionerna anvinder sina webbplatser 1 mer begrinsad
omfattning som kontaktyta med turistforetagen.
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Mottagare Press

Knappt hélften av samarbetsorganisationen, 19 eller 42%, utnyttjar webbplatserna for riktade
kontakter med media. Den vanligaste funktionen pa webbplatserna, 15 stycken eller 33%, dr
att det finns ett presscenter eller liknande. Innehallet i dessa varierar men 1 allménhet finns
den senaste tidens samlade pressreleaser och ibland dven listor med kontaktpersoner for olika
verksamheter. I nagra fall finns det dven bakgrundsinformation journalister kan lata sig
inspireras av. P4 tolv av webbplatserna, 27%, finns mojligheter att f tillgdng till bilder fran
bildarkiv. Regioner och lin dr de som utnyttjar webbplatsernas mojligheter till presskontakter
flitigast jaimfort med de ovriga, enl. tabell 27.

IAntal webbplatser \Véard |

Mottagare

Press "Bygden" Landskap L&n Region Stad [Totalt
Bildbank 1 1 2
e-meddelanden 1 1 2
Presscenter 3 3
Presscenter, arkiv 1 1

Presscenter, bildbank 3 2 2 1 8
Presscenter, bildbank, e-meddelanden 2 2
Mediacenter, nyhetsbrev 1 1

(tom) 9 4 8 1 4 26
Totalt 11 8 17 3 6 45

Tabell 27 Information till press fran olika virdar

Mottagare Offentliga organisationer

Pé nédgra av webbplatserna, 10 stycken eller 22%, finns sddan information och turismen som
primért vander sig till politiker och tjinstemén i1 offentliga organisationer, enl. tabell 28. Den
vanligaste typen av information ar turismfakta och statistiskt material. I enstaka fall finns mer
utforligt material som utredningar, exempelvis om turismens ekonomiska effekter

)Antal webbplatser \Vard |

Mottagare

Offentlig org "Bygden" Landskap Lan Region Stad [Totalt
Turismfakta 1 3 1 5

Turismfakta, Ekon effekter -

besdk/omsattning/sysselsattning 1 1

Turismfakta, statistik 1 1

Fakta & Statistik 1 1

Utredningar, Ekon effekter, Fakta & Statistik 1 1

IArsredovisning-pdf 1 1

(tom) 10 8 10 2 5 35
[Totalt 11 8 17 3 6 45

Tabell 28 Information till offentliga organisationer fran olika vérdar

Det ér sd gott som uteslutande webbplatser for lanens samarbetsorganisationer som har denna
typ av informationsmaterial tillgéngligt.

Mottagare Lokalbefolkning

Webbplatserna kan dven vara en kontaktyta mellan lokalbefolkningen och turismens olika
aktorer. Det dr inte nadgon sirskilt utbredd funktion pa webbplatserna, men pd 16 stycken
36%, finns en funktion for permanent boende. Sett till det som gors dr det vanligast med
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nagon form av samhillsinformation. Det kan vara telefonnummer G&ppettider och
vigbeskrivningar till sddant som kan vara av intresse for sdvil lokalbefolkning som tillfalliga
besokare. Som tabell 29 visar ér det s& fa som har denna funktion att det ar tveksamt om det &r
meningsfullt att tala om ett monster. I de fall det erbjuds IT-tjanster ar det i bygden, landskap
och stdder. Lanen tenderar till att mer sta for samhillsinformationen.

IAntal webbplatser \Vard |

Mottagare

Lokalbefolkning "Bygden" Landskap Lén Region Stad (tom) [Totalt
IT-tjanster 1 1
IT-tjanster, Ftg-info, Samhallsinfo 1 1 3 5
Lokal matproduktion 1 1
Samhallsinfo 1 3 4
Samhallsinfo, bokning néjen&kullt_ur, Studieinfo 1 1 2
Samhallsinfo, kartor, aktiviteter, Oppettider-Pdf,

Broschyrbestallning 1 1
Samhallsinfo, kartor, evenemang, aktiviteter 1 1 2
(tom) 8 6 10 3 2 29
[Totalt 11 8 17 3 6 45

Tabell 29 Information till lokalbefolkning fran olika virdar
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Webbplatsernas turistfakta

I allmént beskrivande syfte undersoktes hur turistprodukterna presenterades pa webbplatsen.
Nastan alla webbplatser informerar pa ett eller flera sdtt om det faktaméssiga innehéllet i
turistprodukterna. Formatet och innehéllet for denna information varierar. Nedan foljer en
redovisning av svaren pa undersdkning om webbplatsernas turismrelaterade faktainnehall.

Format information

Vissa webbplatser utgar fran databaser vid presentationen av turismfakta, andra utgar fran
olika typer av listor eller dr uppbyggda som en samling av ldnkar. Det som skiljer en lista fran
en lank dr att lanken erbjuder mojligheter att klicka vidare, vilket inte listan gdr. Det dr
vanligast med samlingar av ldnkar, som finns pa 35, eller 78% av webbplatserna, enl. tabell
30. Det dr dven vanligt med databaser, det finns pa 32, eller 71%, av webbplatserna. P4 17
stycken, 38%, finns informationen i form av listor.

)Antal webbplatser Informationstyp |

Format information Allman Detaljerad  (tom) [Totalt
Databas 3 3
Databas, Listor 1 1 2
Databas, Lankar 5 11 16
Databas, Lankar, Listor 3 5 8
Databas, Lankar, Listor, Pdf-dokument 1 1

Databas, Lankar, Pdf-broschyr 1 1

Interaktiva databaser 1 1

Kartor m egen info 1 1

Listor 1 1 2
Listor, Lanksamling 4 4
Lankar, PDF-broschyr 1 1

Lanksamling 3 1 4
(tom) 1 1

Totalt 21 23 1 45

Tabell 30 Format pa turistfakta och dess olika typer

Informationstyp

I undersékningen beddmdes dven detaljeringsgraden pa den information som finns pa de olika
webbplatserna, enl kolumnerna i tabell 30. Av samtliga 45 ger 23 stycken mycket ingdende
och detaljerad information om varje enstaka héndelse och verksamhet. Det finns uppgifter om
sadant som &ppettider och telefonnummer. Ovriga nimner i svepande ordalag om nigot om
hela omréden. Resultatet redovisas inte 1 ndgon separat tabell utan med ett enkelt
konstaterande av att det finns stora skillnader i friga om detaljeringsgraden. Skillnaderna
mellan form och innehall fortjdnar en liten reflektion av erfarenhet fran att ha tagit del av
innehallet pa samtliga webbplatser. Det dr inte alls dr sdkert att information 1 databaser dr mer
tilltalande och av béttre kvalitet dn enkla listor. Det 4r mycket trottsamt och irriterande att
soka i illa strukturerade, langsamma och glesa databaser.

Underhall information

En betydelsefull del av arbetet med webbplatserna dr underhallet av faktainformationen.
Undersokningen visar att en stor del, 30 stycken 67%, av detta arbete utfors av egen personal.
Aven i kommunerna sker en stor del av arbetet med underhall av information. Hir finns en



viss Overlappning, men i 19 stycken 42%, sker uppdateringen av informationen i kommunen

eller den lokala turistorganisationen.

)Antal webbplatser

Underhall

Information [Totalt
Egen 21
Egen, Ftg 3

Egen, Kommun 6

Lokal Turist Org. 13
(tom) 2

Totalt 45

Tabell 31 Underhdll av faktainformation

Underhallet av webbplatserna uppvisade stora variationer, enl. tabell 31. Uppdateringen
skiljde sig inte bara mellan olika webbplatser utan det kunde dven skilja internt mellan
webbplatsens olika delar. Viss information var firsk pd timmen medan annat kunde ha

passerat bést-fore datumet halvarsvis.

)Antal webbplatser Organisering |

Underhall

Information Officiell Funktionella [Totalt
Egen 9 12 21
Egen, Ftg 1 2 3

Egen, Kommun 3 3 6

Lokal Turistorganisation 10 3 13
(tom) 1 1 2

Totalt 24 21 45

Tabell 32 Underhall av faktainformation i olika typer av samarbetsorganisationer

Resultatet visar att de officiella organisationerna arbetar narmare de lokala, dvs kommunala
turistorganisationer, enl. tabell 32. Ett inte helt ovéntat resultat, men det styrker tanken att det
finns underliggande institutionella strukturer som har en paverkan pa hur turismen
organiseras.
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Studien i sammandrag

Utgéngspunkten for denna undersdkning var att det officiellt fanns 24 regionala
turistorganisationer 1 landet. Den inledande explorativa fasen av den empiriska
undersokningen visade att det finns ytterligare 21 webbplatser for liknande verksamheter med
”overkommunala” samarbetsorganisationer for turism. Unders6kningen genomfordes darfor
med 45 samarbetsorganisationer som grund. Indelningen i officiella- och funktionella
samarbetsorganisationer dr ett inledande resultat som sedan utnyttjas genomgaende for att
askadliggora likheter och skillnader i undersokningsresultatet.

Aktiebolagsformen dr den Overldgset mest utbredda associationsformen bland samtliga
regionala samarbetsorganisationerna i denna undersokning. Aktiebolagsformen &r inte bara
den mest utbredda utan den anvédnds dven av allt fler samarbetsorganisationer. Detta ger ett
visst stod for pastdendet att det sker en kommersialisering inom turismens
samarbetsorganisationer. Webbplatserna visade dven hur smé etableringshindren &r f{or
samarbetsorganisationer inom turism och att allt frdn hobbyprojekt, enskilda firmor och
handelsbolag till offentliga forvaltningar kan driva webbaserade samarbetsprojekt.

Det finns ett samband mellan den geografiska indelningsgrunden och skilda typer av
samarbetsorganisationer. De officiella organisationerna dr i forsta hand ldn landskap och
regioner. De funktionella definieras nagot mer osdkert geografiskt men utgors framst av det
som kan kallas "bygden” samt stéder.

Det strategiska arbetet i de regionala samarbetsorganisationerna har i liten omfattning
paverkats eller anpassats till ndrvaron av elektronisk marknad. Webbplatserna &r i allmédnhet
ett resultat av en spontan webbidé som inte omfattar eller berér Ovriga delar av
organisationen. Av de 45 webbplatserna finns det en genomtinkt webbidé med affarsmodell
som anger hur de skall generera intékter i sju av dem, vilket motsvarar 16%. De funktionella
samarbetsorganisationerna har i allménhet mer affirsmaissigt utvecklade strategier for sina
webbplatser. Webbplatsens funktion jamstélls 1 stort sett med trycksakernas. Forvanansvért fa
verkar ha reflekterat 6ver mojligheten att faktiskt utveckla nya funktioner som blir mgjliga
genom internet och webbplatsen. I manga fall verkar webbplatsen snarare uppfattas som en
ekonomisk belastning dn en mojlighet. Webbplatsen forefaller ofta ha tillkommit av en slump
eller fran ett krav som stillts utifran snarare dn organisationens egen onskan om att fa uttrycka
sig. Enkelt uttryckt verkar webbplatserna 1 allménhet inte ha tagit vdgen genom
styrelserummen ut pé internet, snarare genom verkstan.

Den genomgdende mest anvdnda webbmodellen dr motesplatsen. Den utgdr fran att
webbplatsen skall vara den naturliga métesplatsen for den grupp personer som ér intresserade
och kénner lojalitet till det omrdde som webbplatsen stdr som vird for. Samtliga officiella
samarbetsorganisationer och ungefar hilften av de funktionella samarbetsorganisationerna
utgar frdn samma webbmodell. Ovriga verksamheter har hittat andra webbmodeller for sina
webbplatser.

Av de 45 webbplatserna dr det 17 som erbjuder ndgon form av handel. Det visade sig att
aktiebolag dr mer bendgna dn andra associationsformer att utnyttja webbplatserna till handel
via internet. Aven samtliga webbplatser for stider erbjuder denna mojlighet. De #r siledes i
allménhet mer kommersiellt inriktade &n andra.
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Det erbjudande som ir vanligast dr ndgon form av logi. Det vanligaste erbjudandet pa de 17
webbplatserna dr uthyrning av stugor. Det forekommer dven andra typer av boende,
paketresor, stadspass, kartor, bocker och hantverk. I allmédnhet mycket seriosa produkter.

Det vanligaste sittet for informationsutbyte vid handel dr on-line men det férekommer dven
att telefon och mail och ldnkar utnyttjas for handel.

Det ar bara sex webbplatser som har niagon upphandlingsfunktion, varav hélften é&r
platsannonser. Det stirker intrycket av att samarbetsorganisationerna endast utnyttjar en
brékdel av webbplatsernas informationsdverforande kapacitet.

Det ér 30 av webbplatserna som erbjuder dvriga tjanster. De vanligaste tjdnsterna handlar om
broschyrer. Det dr 18 webbplatser som har broschyrbestéllning via mail eller mojligheter
ladda hem broschyrer i Pdf-format eller lagra faktablad till en egen broschyr. Andra
forekommande tjdnster &r mdjligheten att skicka elektroniska vykort, ladda hem kartor och
kontrollera det lokala védret. Ett fatal har mer interaktiva mdjligheter som géstbok, frageldda
eller anslagstavla.

Undersokningen omfattade d4ven webbplatsernas omfattning och utformning. I stdderna och pa
turistintensiva omrdden som Gotland och Oland fanns fyra webbplatser som var sa
omfattande att de kan bendmnas portaler. Webbplatserna ar i allménhet uppbyggda enligt
samma struktur som annat broschyrmaterial. Den numera klassiska indelningen i resa, bo, dta
och gora som legat till grund for s& manga broschyrer och utredningar om turism lever vidare
pa webbplatserna.

Det vanligaste dr att webbplatserna konstruerats med hjdlp av nagon lokal IT-konsult eller en
egen anstdlld. Tellus/KnowlIT é&r den flitigast utnyttjade IT-konsulten och Citysearch dr
specialiserad pé IT-losningar for stider. Av de 18 webbplatser som har utvecklats med
konsulthjdlp erbjuder 15, dvs. 72%, handel. Av de 27 webbplatser som utvecklats med hjélp
av nagon lokal IT-konsult eller en egen anstélld dr det endast fyra, dvs. 15%, som erbjuder
handel. Detta forhallande uppfattas som ett tydligt uttryck for en teknikspridning genom
konsulter.

P& nistan alla webbplatser finns det information till turister avsedd att ldsas infor ett
eventuellt besok. Pa lite mer dn hélften av alla dr informationen av sédan karaktir att den
endast kan vara till nytta infor besoket. I regel ett lattare broschyrliknande material. P4 12
finns tillrdckligt uppdaterad information for att det skall vara vért att ta del av den under
besoket. Endast sex webbplatser har ett innehdll som riktar sig till den som tidigare besokt
platsen.

Manga webbplatser har information pa andra sprak. Det vanligaste spraket dr engelska pa 36
stycken och tyska pd 29. Stockholm har information pa atta olika sprik utover svenska.

P& 25 webbplatser utnyttjas mojligheten att vara en kontaktyta till turistforetagen och for
foretagen emellan, B2B. Jamforelsevis dr de ldnsvisa organisationerna och stdderna de mesta
aktiva. I lansorganisationerna erbjuds medlemssidor, B2B-sidor, konferenssidor, nyhetsbrev
och nyhetssidor, utldning av videofilmer diabilder och litteratur, mojlighet att ladda hem
logotyper pa olika webbplatser. En webbplats for ett 14n har ett extranet.
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P& 19 webbplatser finns sérskild information for pressen. Den vanligaste tjansten &dr att det
finns ett presscenter eller liknande med listor pa kontaktpersoner och pressreleaser. Pa tolv av
webbplatserna finns det mojligheter att fi tillgang till bildmaterial. I nagra fall finns det
firdiga texter att “l3ta sig inspireras av”’. Aven i detta avseende framstir webbplatser for linen
som mer aktiva dn andra.

Det finns sérskilt anpassad information for politiker och tjanstemdn pé tio webbplatser. Den
vanligaste typen av information dr turismfakta och statistiskt material. I enstaka fall finns hela
utredningar, statistik och utredningar om turismens ekonomiska effekter. Aven i detta
avseende utmirker sig webbplatser for ldnen. De dr de Overldgset mest aktiva nir det géller
information till offentliga aktorer.

Den bofasta lokalbefolkningens informationsbehov har uppmérksammats pa 16 webbplatser.
Det ar vanligast med allmin samhillsinformation som telefonnummer Gppettider och
vagbeskrivningar till sddant som kan vara av intresse for sivél lokalbefolkning som tillfélliga
besokare. I stader landskap och 1 bygden erbjuds i vissa fall IT-tjénster till lokalbefolkningen.

Webbplatsernas turismfakta presenteras i1 olika format. De vanligaste formaten é&r
lanksamlingar, som finns pa 35 webbplatser, och databaser pa 32 webbplatser. Det
forekommer dven att turismfakta presenteras via listor och kartor. Av de 45 dr det 23 som ger
ingdende turistinformation om enstaka hiindelser och verksamheter. Ovriga 22 ger mer
oversiktlig information.

Underhéllet av faktainformationen pa webbplatserna kan ske pa olika sitt. I de funktionella
samarbetsorganisationerna skots underhdllet av informationen foretrddelsevis av egen
personal, till viss del i kommunala verksamheter och 1 enstaka fall 1 privata foretag. De
officiella samarbetsorganisationerna arbetar nirmare de kommunerna i denna frdga. Det dr
allra vanligast att informationen uppdateras i lokala dvs. kommunala organisationer och
genom egen personal.
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Resultatdiskussion

Forst behandlas hér resultat gillande ICT-teknikens anvandning och studien av webbplatser.
Dérefter diskuteras vad studien visat angédende organiseringen av turism.

E-destinationer

Denna studie har visat att det finns en vél utbyggd elektronisk miljo med webbplatser {for
samtliga regioner och betydande turistomraden i landet pa internet. Det finns méngder med
information tillgédnglig om ménga platser. Webbplatserna kan mycket vél liknas vid e-
destinationer i ett elektroniskt landskap. E-destinationerna har som de framtrdder i denna
studie, likt traditionella turistdestinationer, en mingd skiftande egenskaper beroende pa vilka
funktioner som utvecklats. Turismen har inte undgatt den IT-hype som har passerat
néringslivet. Precis som Lennstrand (2001) konstaterar i studier av andra branscher har det
inom turism stora delar varit en fraga om retorik som inte foljts upp av handlingar i samma
utstrackning. Pa flera webbplatser beskrivs en kraftfull satsning pé IT och handel via internet.
Studien visar att det endast dr 17 stycken, 38%, av webbplatserna som erbjuder direkta
mojligheter till nagon form av handel. I nigra fall, 4 stycken, avslutas inte kopet via internet
utan kunden forvintas ringa eller skicka e-mail. Det betyder att det bara &r pa 13 stycken, eller
29%, av samtliga webbplatser som erbjuder handel on-line. Det dr mojligt att vissa
organisationer upplever att de storsatsar pa IT, men sett till utfallet verkar det mer som tal om
kommande satsningar. Det allmidnna laget kan kort sammanfattas med att teknikanvandningen
hittills inte verkar innebdra nagra revolutionsartade f{Ordndringar for turismens
distributionssystem. Samarbetsorganisationernas situation forefaller relativt ofordndrad
gentemot tidigare studier. Det finns dock flera exempel pa vil utvecklade webbplatser som
utnyttjar mediets fordelar att overbrygga tid och avstdnd for exempelvis biljettbokningar.
Webbplatserna alltomstockholm.se, goteborg.com och siljan.se dr goda exempel pa detta.
Mindre lyckade exempel pd webbplatser innehaller inte nagot annat dn en handfull linkar.
Skillnaderna é&r stora. Den stora skillnaden i utvecklingen av olika webbplatser paverkar dven
noterbara effekter av teknikanvdndningen. Sett till innehdllet erbjuds mest broschyrliknande
innehdll pd webbplatserna. Av de andra tjanster som utvecklats pd webbplatserna dr den
vanligaste tjdnsten broschyrbestdllning. Det finns &dven flera webbplatser som erbjuder
mojligheter att sitta ithop en egen broschyr, eller ladda hem en broschyr i pdf-format. De
flesta samarbetsorganisationer utnyttjar endast webbplatsernas mojligheter till en mindre del. I
takt med en fortsatt mognad och anvidndning av webbplatserna kommer formodligen dven de
gryende fordndringar som noterats i denna undersdkning att utdva storre paverkan pa
turismens samarbetsorganisationer.

Undersokningen visar att det Larsson och Lundberg (2000) kallar det elektroniska
vardelandskapet ar relativt lite utbyggt for turistdestinationer. Den elektroniska marknadens
struktur med stor médngd lattrorlig information som ar lattdtkomlig for alla parter géller i liten
omfattning for de Svenska turistdestinationernas webbplatser. Informationsutbudet dr ojamnt
sett till innehdll, detaljeringsgrad och hur ofta det uppdateras. De webbplatser som dr mest
utbyggda i dagsldget har visserligen forutsittningar for att fa dessa effekter av lattrorlig
informationsspridning. Skillnaden i utveckling mellan de olika webbplatserna dr dock allt for
stor for att tala om ndgot generellt branchlidge. Det finns dessutom flera noterade hinder for
det elektroniska vérdelandskapets utbredning. Manga av de traditioner och de “koder” som vi
med automatik utnyttjar i det traditionella néringslivet saknas helt pd internet. En enkel
jamforelse med fysisk handel &r att redan d& vi ser platsen for handel och dess kontext
anpassar vi vara forvédntningar. Vi ser byggnaden och vet direkt vilken typ av utbud och
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service som erbjuds. D& man som besokare tar del av innehallet pd en webbplats gér det inte
att lika enkelt uttala sig om vilket utbudet och servicen dr. Utan dessa avsldjande koder tar det
relativt ldng tid att informera sig om innehallet pa en webbplats. Det kan ddlja sig en mycket
omfattande och pakostad webbplats bakom en ansprakslos forsta sida. P4 motsvarande sitt
kan en mycket exklusiv och designad form visa sig ha ett sparsamt innehall.

Det finns dven fa tecken pd att det forekommer ndgon form av nétverksintelligens med
informationsspridning dver organisationsgriinser. Aven om det tekniskt sett gar att informera
sig om angriansande verksamheter lever den hierarkiska ordningen och organisatoriska
ordningen i hog grad kvar pa webbplatserna. Kontaktytorna mellan samarbetsorganisationerna
och turistforetagen, pressen, beslutsfattare och den bofasta lokalbefolkningen ar strikta. Med
mer Oppna och mer dialoginriktade tjanster pa webbplatserna borde mycket av det
kontaktféormedlande arbete som regionala turistorganisationer gjorde tidigare, nu kan l6sas via
internet. Undersokningen har inte kunnat registrera ndgra sadana tjénster som stimulerar det
fria informationsflodet och anvéndningen av extranet &r mycket liten. Det var en (1) av de 45
webbplatserna som hade ett sdrskilt extranet och ytterligare négra har branschsidor for
kontakter mellan foretagen. Dessa sidor ger snarare ett intryck av att stirka den radande
organisatoriska indelningen &n att luckra upp och ifrdgasitta den. Det dr sdllsynt med ndgon
form av dialog mellan olika grupper pa webbplatserna. Det finns exempel pa att ndgon har en
gistbok, men den mest utbredda funktionen &r i huvudsak enkelriktat informerande med
nyhetsbrev och liknande. Mgjligheterna till upphandling genom webbplatsen utnyttjas i
allménhet inte. Pa tre webbplatser fanns platsannonser och ytterligare tre hade nagon form av
upphandlingsfunktion. For att det skall uppstd ndgon nitverksintelligens med en utveckling av
nya mer effektiva informationskanaler kridvs formodligen en etablerad anvidndning av
webbplatserna for forsiljning intern kommunikation och inkdp. Det finns inte heller nagra
tydliga tecken pa att samarbetsorganisationerna utnyttjar webbplatsernas dynamiska
strukturer. Ett exempel pd hur sddana skulle ha kunnat visa sig &r om det hade funnits en
utbredd bokning on-line med automatiserade funktioner. Vid intervjuerna visade det sig
istéllet att bokningarna ibland hanterades, bokades och bekréftades, manuellt sedan kunden
gjort dem via nétet. Med sddana losningar av informationsflodet uteblir mojligheterna till
positiva effekter av den dynamiska strukturen. Aven den effekt av ICT-tekniken som kallas
konceptomvandling dr liten i de undersokta webbplatserna. Samarbetsorganisationernas
affarskoncept ger inte heller nigot intryck av att ha paverkats av teknikanvdndningen. Det
verkar finnas viss skepsis och en troghet i det strategiska arbetet. Det motverkar det som
Larsson och Lundberg (2000) kallar en konceptomvandling. Unders6kningen av strategierna
bakom webbplatserna visar att de i allménhet inte har kommit till genom vélgrundade
styrelsebeslut som integrerar den nya tekniken med organisationens Ovriga verksamhet.
Webbplatserna verkar mer finnas till som en foljd av en rad operativa beslut. Det skulle
forklara varfor de ar inriktade pad de mest uppenbara broschyrliknande aktiviteterna och inte
utnyttjas for mer strategiskt krdvande uppgifter som inkdp, koordination och samverkan. Det
ar endast sju av de 45 webbplatserna som har en uppenbar strategisk webbidé som anger hur
webbplatsen skall generera intdkter. Samtliga dessa sju webbplatser tillhor funktionella
samarbetsorganisationer. De funktionella organisationerna utmirker sig i ovrigt genom att ha
mer kommersiellt inriktade strategier dn de officiella “lansturistorganisationerna”. Den
vanligaste anvidndningen av webbplatser dr den spontana webbidén. Det dr dven den
strategiskt minst utvecklade dir webbplatsen ses som ett skyltfonster eller en elektronisk
broschyr. Vid undersdkningen av webbplatserna studerades dven sjdlva webbplatsens modell
for att locka besokare. Bland de modeller som beskrivs av Afuah och Tucci (2001) dr det
motesplatsmodellen som &dr mest utbredd. De officiella samarbetsorganisationernas
webbplatser litar helt till denna modell medan de funktionella samarbetsorganisationerna
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uppvisar en storre variation och med ett storre inslag mer affirsmissiga modeller.
Motesplatsmodellen kan mycket vil vara en framgangsrik modell, men da krdvs att den
utvecklas for att vicka ett dterkommande intresse och eventuellt kombineras med andra
affarsinriktade modeller. Lénsturistorganisationernas kombination av spontan webbidé och
motesplatsen som webbmodell ger ett hogst naivt intryck. Enligt tidskriften Internetworld ar
Sveriges basta sajt www.lunarstorm.se hosten ar 2002.
(http://internetworld.idg.se/special/topp100/2002/) Den ar uppbyggd enligt
motesplatsmodellen i kombination med andra modeller. For lunarstorm finns dven en
genomarbetad webbidé.

Angéende fragan om det sker en teknikspridning genom konsulter ger undersdkningen viss
klarhet. Av de webbplatser som utvecklats med egen personal eller lokala IT-konsulter har
15% utvecklat handel. Av de organisationer som samarbetar med Tellus/KnowlIT eller
Citysearch har 72% handel. De avviker sidledes markant frin &vriga genom att de mycket
oftare erbjuder handel. Det indikerar att det &r IT-konsulterna som f6r in tankar om
affarsmdssiga aktiviteter pa webbplatsen i organisationerna. Resultatet bekréftas ocksa vid
samtal med konsulter som beskriver motstdndet mot att fa turismens samarbetsorganisationer
att erbjuda handel.

Granskningen av webbplatser for turismens regionala samarbetsorganisationer visar att den
strategiska utvecklingen av affarsméssig anvindning fortfarande befinner sig i ett inledande
skede. Det ”allmédnna laget” ér att det i rdder en svag koppling mellan organisationernas
overgripande strategier och webbplatserna. Webbplatserna saknar dessutom ofta affarsmissig
strategi.Det finns saledes fortfarande stora mojligheter till konkurrensférdelar att himta for
den samarbetsorganisation som utvecklar en strategiskt genomarbetad webbidé med
anpassade webbmodeller.

Turismens meta-organisering

I tidigare studier har uttrycket “regionala turistorganisationer” anvénts for att beskriva de
samarbetsorganisationer som organiserar den svenska turismen i regioner. Organiseringen har
1 stort sett foljt en ldnsindelning, eller mellankommunala samarbeten. Uttrycket foljer en
administrativ form dir Sverige hosten ar 2002 delas i 19 1dn och tva forsdksregioner. Denna
noggranna genomsokning av svenska webbplatser hosten 2002 visade pa stora skillnader
mellan ldnsindelningen och turismens organisering. Det fanns 45 webbplatser pé internet som
alla gav uttryck for ett regionalt vardskap. Utover dessa 45 finns dessutom mingder av
webbplatser som erbjuder information om regioner, 1dn och landskap. Det som utmérker de
utvalda 45 webbplatserna, utom en, ar att de dven representerar en organisation som aspirerar
pa att vara regional samarbetsorganisation for turism. Det finns sédledes betydligt fler
regionala samarbetsorganisationer for turism dn vad det finns 14n och regioner i landet.

Inledningsvis presenterades en figur som visade den officiella strukturen for turismens
samarbetsorganisationer i en prydlig hierarki. (figur 1) Ett av de tydligaste resultaten i denna
studie dr att den beskrivningen dr alltfor idealiserad for att ge en rittvisande bild. Den
institutionella strukturen dr mer komplex. Organiseringen av den svenska turismen som den
aterges pa internet visar att det finns en stor mingd samarbetsorganisationer utdver de
officiella. (figur 3)
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Turismens institutionella struktur

@
IR

L0
Yy I 5
Leh 1 * f -\I

Ry

£ - — 1 S e o
°¢ @ s
$ o) L i A,

TXXXE

Figur 3 Turismens officiella och funktionella samarbetsorganisationer

De funktionella samarbetsorganisationer som utgdr alternativ till turismens officiella
samarbetsorganisationer askadliggors 1 figuren som fristdende enheter. Genom att deras
webbplatser framstar som etablerade informationskanaler for turism pa olika platser skapar de
en regional metakonkurrens for turismens organisering. Enligt undersdkningen utgar den i
allménhet fran nagot mer affarsméassiga grunder. Den typen av samarbete ingédr inte 1 den
hierarkiska struktur som utgdr grunden for formandet av turistdestinationer utan fran en annan
mer funktionell grund for organisering. Uttrycket “regionala turistorganisationer” dr dédrmed
direkt missvisande d& organiseringen av turistforetag i metaorganisationer inte &r ndgon
uppgift som dr begrinsad till regionala administrativa offentliga verksamheter. I studien ingér
21 funktionella och 24 officiella samarbetsorganisationer. Det finns vissa mérkbara skillnader
mellan de tjénster som erbjuds pd de olika webbplatserna for dessa bada grupper men de dr
oftast relativt sma.

De officiella samarbetsorganisationerna har genom sina mer allméint turismfrimjande
webbplatser utkristalliserats som “ldnsturistorganisationer”. De antar den mer samhaéllslojala
tankemodellen och har inte utvecklat handel pa den egna webbplatsen. De har mer utvecklade
kanaler for att ge information till turistforetagen och for att skapa samarbete mellan
turistforetagen med aktiviteter som medlemssidor, konferenssidor och nyhetsbrev.
Symptomatiskt dr det en ldnsturistorganisation som tillhandahéller extranet, ett lokalt nitverk
for turistforetag och andra. Léansturistorganisationerna har dven mer utvecklade tjinster
gentemot pressen. De har oftare mer utvecklade presscenter som tillhandahéller bildmaterial
texter, listor pé kontaktpersoner och pressreleaser dn dvriga. Léansturistorganisationerna ér de
Overldgset bista pa att erbjuda mer av anpassad information for politiker och tjdnstemén. De
erbjuder turismfakta, statistik och utredningar om ekonomiska effekter. I vissa fall finns
fardigt presentationsmaterial i pdf-format fardigt att ladda hem. Jamfort med ovriga framstér
de officiella ldnsturistorganisationerna som de mest politiskt medvetna. Den sirskilda
kompetens som finns i ldnens samarbetsorganisationer har resulterat i webbplatser som
erbjuder tjdnster som &dr mer strategiskt politiskt inriktade &n ovriga. Med det menas att de &r
mer utvecklade for att stodja allmdnna samarbeten inom turism och for att hivda turismens
betydelse for den geografiskt definierade regionen. Enligt undersékningen av
associationsformerna for samarbetsorganisationerna pdgar en viss bolagisering dven av
lansturistorganisationerna da fler av dessa ombildats till aktiebolag.

Den grupp organisationer som inte dr officiella ldnsturistorganisationer har genomgaende
kallats funktionella samarbetsorganisationer. I denna grupp finns de som utmanar den
traditionellt offentliga uppgiften. De utnyttjar att det inte finns nadgon sjilvklar indelning for
samhéllsadministration och privat ndringsliv pd internet. Roller och uppgifter som tidigare
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tagits for givna ifragasétts och aterskapas i nya konstellationer. Webbplatserna utgdr och
skapar en internetmiljo vilken kan ses som en parallell existens som speglar den traditionella
organiseringen. I den framtrdder nya organisationer som utmanar traditionella taget-for-givna
strukturer och processer. Uppstickare som exempelvis alltomstockholm, alltomgoteborg,
alltommalmo och guteinfo.com gor ansprdk pd en samordnande funktion. Samtidigt
deklarerar stockholmtown.com att de é&r ”Stockholms officiella besoksguide” och
goteborg.com anger sjélva att de dr “Goteborgs officiella besdks- och evenemangsguide”.
Exakt vad det star for och vad som menas med att vara den “officiella” besoks- och
evenemangsguiden framgér inte. Pastdendet ger dock ett intryck av att hivda nagon form av
myndighetsutévning. Denna typ av legitimitetsskapande argument viger dock mycket latt pa
internet. De tidigare ndmnda ladga etableringshindren for en webbplats och franvaron av
etablerade koder for ldsaren gor att det rader ett slags jamlikhet i mediet. Villkoren for
internet dr inte de samma som 1 den fysiska tillvaron. Det &r naturligtvis frustrerande for de
etablerade att ifrdgasittas av hobbyprojekt dér en tidigare sjdlvklar” position ignoreras och
det uppstar alternativa samarbeten. Det som utmirker de funktionella organisationerna ar att
de i regel dr organiserade utifran en mer affirsmissig grund. De &dr samarbeten mellan
leverantérer av sadana erbjudanden som tillsammans skapar en konkurrenskraftig
turistprodukt. Det affarsmissigt effektiva samarbetet 1 ekonomiskt vinstskapande syfte, eller
ett samarbete som utgor alternativ till den lédnsvisa ordningen.

Ett uttalat syfte med denna studie var att undersoka utnyttjandet av internet for handel. Den
visade sig vara av mindre omfattning d& endast 17 av de 45 webbplatserna erbjuder denna
mdjlighet. Fokuseringen pd just den affirsmédssiga anvéndningen i denna studie kommer av
ambitionen att spara tecken pa en forutspadd kommersialisering. Det dr dessutom en tekniskt
sett en avancerad funktion som indikerar ambitionsgraden med webbplatsen. Det finns vissa
grupper som utmarker sig 1 denna fraga. Associationsformen visade sig ha ett klart samband
dé aktiebolag dr den grupp som é&r klart mest benégen att erbjuda handel. Dessutom finns
handel pa samtliga webbplatser for stdder och for de flesta landskapen.
Léansturistorganisationerna dr minst bendgna att erbjuda mdjligheter till handel. Detta
forhallande blottligger den grundldggande skillnaden mellan de officiella och de funktionella
samarbetsorganisationerna. De officiella samarbetsorganisationerna har vil utvecklade
webbplatser for andra &ndamal, men den samhéllslojala tankemodellen fullf6ljs i handling och
darfor utvecklar de ej handel pa webbplatserna.

Denna studie av webbplatser visar med tydlighet att det finns ett administrativt institutionellt
spel gillande turismens organisering. For vissa geografiska omrdden finns flera dverlappande
webbplatser diar samarbetsorganisationerna konkurrerar om turistféretagens medverkan 1 olika
samarbetsprojekt. Hér rdder en administrativ meta-konkurrens mellan olika typer av
samarbetsorganisationer. Sveriges nationella webbplatser dr ett annat tydligt exempel pa
denna konkurrens. Under arbetet med att vaska fram de 45 webbplatser som kom att utgora
underlag for denna studie noterades inte mindre #n tio webbplatser for Sverige’. Den
administrativa meta-konkurrensen finns dirmed béde pa nationell niva och pa regional niva
inom landet.

2 . . . .

I bokstavsordning: firststopsweden.com, goscandinavia.com, semestersverige.com,
smorgasbord.se, swedensite.com, sverige.com, sverigeturism.se, turism.se, virtualsweden.net,
visit-sweden.com
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Star vi infor en gryende strukturomvandling? Flera intervjuade respondenter nimner detta.
Négon sdger att uppgiften dr pad vég att fordndras “som bankerna”. Grinserna mellan olika
traditionella roller verkar luckras upp. Under genomsdkningen av turistrelaterade webbplatser
noterades att lokalpressen, som exempelvis Gotlands Tidningar och Ostersunds Posten, har
evenemangskalendrar med egna databaser for evenemang. Dagens Nyheter P4 Stan har
evenemangstips 1 Stockholm. Pa Aftonbladet presenteras ldnkar till stuguthyrare ldnsvis.
Denna administrativa konkurrens och tillkomsten av nya aktorer paverkar organiseringen av
det vi hittills kallat turistndringen. Fler organisationer med turismrelaterad verksamhet gor
ansprak pd uppgifter som tidigare varit forbihallna officiella turistorganisationer. Det finns
saledes ett institutionellt spel som visar sig genom att fler aktdrer arbetar med att koordinera
och marknadsfora och utveckla turism an tidigare.

En kommentar om symbolisk konsumtion

Det finns en tradition av att anvénda ett symbolfyllt sprak for att beskriva internet. Detta
spelar i de allra flesta fall inte ndgon som helst roll, tills man kommer in pa information om
turistdestinationer pa internet. Informationen som ges via www-sidor, sajter eller webbplatser
beskrivs som — just platser. Metaforen om den rumsliga utbredningen gor att det vixer fram
idéer och en forestdllning om att platserna faktiskt finns pa internet. Programmen och de
fysiska foremédl som utgor internet, kablar kontakter och elektronisk utrustning som satelliter
och datorer, blandas ihop med innehéllet i den information som férmedlas och med fysiska
platser.

Resultatet av denna sammanblandning blir att turistdestinationernas webbplatser inte blir
information om en fysisk plats. De blir snarare nagonting mer, och ndgonting annat.
Informationen om en plats gar fran att vara ett innehall till att anta en egen form. Internet far
darigenom elektroniska turistdestinationer, e-destinationer, som existerar fristdende fran den
fysiska platsen. Sammanblandningen kan ibland, frivilligt eller ofrivilligt, leda till ren
forvirring. Mojligheten att skicka elektroniska vykort dr ett exempel pa detta. Den
ursprungliga idén med att skicka ett vykort till ndgon &r i allminhet en hilsning med
budskapet om att nagon besoker en plats och tycker det dr véart att uppmirksamma. Det
elektroniska vykortet dr en travesti, eller ett ironiserande over detta. Den som besdker” en
webbplats erbjuds ibland mojligheten att skicka en elektronisk hélsning i form av ett vykort.
Men, vad ar det vi gor egentligen. Skillnaden mellan att ringa hem till ndgon for att berétta att
jag slog upp Gotland i uppslagsboken och att skicka ett elektroniskt vykort dr egentligen
mycket liten. Men genom symbolspraket kan det elektroniska “vykortet fran webbplatsen”
verka helt naturligt. Tidigare i denna rapport vicktes fragan om det ndgot motségelsefulla i att
bestilla souvenirer frén olika platser via internet. Hir ar franvaron av praxis ganska tydlig och
det uppenbaras ytterligare en dimension i avsaknaden av koder och institutionaliserat
beteende for e-handel.

Praktiska fragor som studien vicker

For vilka uppgifter skall den svenska turismen organiseras? Ar det for att driva politiskt
korrekta samarbeten med offentlig finansiering eller for att skapa konkurrenskraftiga
produkter? Studien visar att det samlade organisatoriska féltet som allmént kallas Svenska
rese- och turistindustrin dr delat i minst tva skilda institutionella grupperingar. Precis som det
langa och kréngliga namnet pa denna “’bransch” antyder rdder en djupt gdende delning mellan
skilda  strukturer. Turistindustrin 4r den ena strukturen, med de officiella
lansturistorganisationerna som ryggrad. Dessa verksamheter skapar webbplatser for
turistdestinationer som utgdr frdn en “horisontell” samverkan. Turistdestinationen ar ett
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begrepp som utgér fran den befintliga kartan och kan sanktioneras av den politiska offentliga
samhaéllsstrukturen. Den andra ingdende strukturen &r resebranschen. Karngruppen i denna
bransch dr vil egentligen transportforetag och charterbolagen som agerar internationellt.
Studien av webbplatser visar dock att det finns exempel pa privata foretag som arbetar med
samma typ av “vertikal” samverkan inom landet. De arbetar inte efter ldnsgranserna pa kartan
utan skapar konkurrenskraftiga turistprodukter med ldmpliga affarspartners var de dn befinner
sig. Aktiviteterna i resebranschen sanktioneras av niringslivet. Studien av webbplatser visar
att turistprodukten Sverige &r rejalt Gverorganiserad. Begreppet regionala turistorganisationer
ar Overspelat och det tillkommer stindigt nya aktorer. Vissa med turistsamarbete som
huvudidé och andra med den som inslag i annan service. Den nya tekniken kommer
formodligen att skdrpa konkurrensen ytterligare. De nuvarande samarbetsorganisationerna har
i allménhet inte utvecklat strategier som integrerar organisationen med webbplatsen.
Webbplatserna ses i regel som elektroniska broschyrer och utnyttjar endast en brakdel av de
tekniska mojligheter mediet erbjuder. Till detta kommer att och etableringshindren for nya
samarbeten och webbplatser dr lga.

Efter att ha funderat ndgot Over resultaten av denna undersokning skulle jag vilja drista mig
till att rekommendera alla som arbetar med organisering av turism att stidlla nagra enkla
frégor:

- I vilken typ av distributionssystem ingar ’Din” organisation? Fundera dver om det finns
nagon risk for att verksamhetens betydelse minskar vid en utvecklad anvéndning av ny teknik.

- Hur skall Din organisation arbeta strategiskt med en integrering av ICT-teknikens
utveckling, sa att den nya tekniken gynnar er? Fundera 6ver webbplatsens betydelse i detta
sammanhang.

- Vilken webbmodell har webbplatsen? Ar det limpligt och i sidana fall vilka &r
mdjligheterna att skapa intdkter via internet?

For den som inte tror att ICT-tekniken kommer att {4 sdrskilt stor betydelse rekommenderas
foljande studiebesok: Logga in pd www.lunarstorm.se och notera hur ménga besdkare den
webbplatsen har just nu’.

Av studien genererade teoretiska frigestillningar

Studien har givit svar pa vilka strategier som tillimpas for utnytttjande av ICT-teknik i
turismens metaorganisationer och for deras webbplatser. Resultatet visar att endast ett fatal
metaorganisationer uppvisade ett genomarbetat strategiskt arbete. Det ligger ingen vérdering i
detta konstaterande, men det vicker ett intresse for hur strategier uppstér i denna typ av
organisationer. En uppfoljande fordjupning av denna studie kanske kan ge svar pd detta.
Exempelvis skulle begreppet sensemaking kunna studeras genom en sédan studie. Vilken
grund har péstdendet att det dr forst 1 efterhand som handlingslinjerna i en organisation blir
tydliga nog att lyfta fram som strategier? (Weick 2000)

3 Enligt tidskriften Internetworld 4r Sveriges bista sajt www.lunarstorm.se hdsten ar 2002
(http://internetworld.idg.se/special/topp100/2002/) I skrivande stund en onsdagkvéll kl 18 har
webbplatsen ca 32 000 besdkare. Den ar uppbyggd enligt motesplatsmodellen, men
kombineras med affarsinriktade modeller. Enligt egen statistik har mdtesplatsen 1.092.000
registrerade medlemmar och en penetration pa 80% 1 malgruppen 12-24 ar.
(www.lunarworks.se )
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Studien har dven visat att det inom den institutionella strukturen av samarbetsorganisationer
rdder meta-konkurrens mellan olika metaorganisationer som tillimpar olika tankemodeller.
Den uppenbara skillnaden aterfinns mellan & ena sidan de officiella och geografiskt
definierade samarbetsorganisationerna och & andra sidan de funktionella och affarsmaéssigt
definierade organisationerna. Lite svepande kan situationen kanske beskrivas som att det som
tidigare uppfattades som ett samhéllsansvar har visat sig vara mojligt att utnyttja for
kommersiella affdrsidéer. Organiseringen i turismens metaorganisationer sker utifrén tva olika
former av rationalitet. Den officiella metaorganiseringen utgér frin den geografiska platsen
skall bli en turistdestination. Den funktionella organiseringen utgdr frdn att skapa en
konkurrenskraftig produkt genom medverkan av utvalda leverantorer. De tva tankemodellerna
speglar dven motsatsforhallandet mellan institutionella processer och ekonomiska processer
inom organisationer. Organisationsanalys enligt ny-institutionella teorier utgar vanligen fran
att det forekommer tva skilda typer av organisatoriska processer. Den ena typen édr den
rationella processen inom den formella organisationen. Den andra typen ér de institutionella
processer som sker inom den institutionaliserade organisationen. Meyer och Rowan (1983)
uttrycker precis denna motsittning enligt f6ljande.

Organizational structures are created and made more elaborate with the rise of institutionalized
myths, and, in highly institutionalized contexts, organizational action must support these myths.
But an organization must also attend to practical activity. The two requirements are at odds. A
stable solution is to maintain the organization in an loosely coupled state.”

(Meyer och Rowan i Powell och DiMaggio s.60)

Organisatoriska strukturer skapas och utvecklas allt mer genom att det uppstar institutionaliserade
myter, och, i mycket institutionaliserade sammanhang, maste organisatoriska aktiviteter
understddja dessa myter. Men en organisation maste dven skota praktiska géromal. Dessa tva krav
star i konflikt. En stabil 16sning r att hélla organisationen i ett 16sligt hallet tillstand.

Det mest centrala i ovanstende citat &r meningen att ”The two requirements are at odds” De
tva skilda typerna av aktiviteter dr 1 konflikt och konkurrerar saledes om tillgédngliga resurser
inom organisationen dér det finns tvd huvudprinciper for organisering. Den ena idén &r den
institutionella och den andra dr den tekniska. Syftet med den institutionella idén dr att skapa
legitimitet av omviérldsaktorer. Syftet med den tekniska idén &r att skapa effektivitet. I en allt
igenom institutionaliserad miljo kommer sdledes en fordndring i form av skérpt
kommersialisering att konkurrera med, och utmana, organisationens idé. Ett tydligt spdr for
fortsatt forskning ar att utreda hur institutionella processer och tekniska processer verkar inom
metaorganisationer. Studier av institutionella processer inom metaorganisationer dr mycket
sillsynta. Webbplatsundersokningen visar att det finns en framvixande typ av
metaorganisationer for turismforetag som arbetar for 6kad egen intern effektivitet. De dr 1 och
for sig intressanta, men samtidigt forutsdgbara i sitt arbete med en “corporate model”. De
mest intressanta samarbetsorganisationerna anser jag finnas bland de som ingér i gruppen
“bygden”. Det dr mdjligt att det finns ndgon som lyckats kombinera det offentliga uppdraget
med en affirsmissig verksamhet. En aktor inom det organisatoriska féltet av
metaorganisationer som pa nagot vis lyckas undvika legitimitetsfdllan. Vilka institutionella
processer bygger upp en sddan verksamhet? Enligt preliminédra efterforskningar finns inte
nagot exempel pd en beskrivning av en samarbetsorganisation som lyckats kombinera den
geografiskt definierade och den affarsmissigt definierade tankemodellen?

Pa branschnivé ér det en angeldgen och tydlig forskningsuppgift att fortsatta studierna av det
institutionella spelet mellan dessa olika former av metaorganisering. Vilka dr de drivande
processerna 1 den kommersialisering som konstaterats i denna studie? For att vara mer
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specifik, vilka dr de normativa och kulturellt kognitiva processerna i detta organisatoriska
falt?

Som antyds tidigare i arbetet pagar forsok att styra utvecklingen genom politiska direktiv.
Ambitionen ir att skapa tillvéixt i rese- och turistndringen. Vad betyder en sddan process for
metaorganiseringen av turism, sett ur ett institutionellt perspektiv? Ar det dverhuvudtaget
mojligt att driva management av ett organisatoriskt falt?
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Bilagor

Bilaga 1, Adresser till webbplatser

Namn Adress Tidpunkt for Bild
http:/lwww. studie
Alltomgoteborg alltomgoteborg.tv4.se 2002-08-28 Av utrymmesskal
Alltommalmo alltommalmo.tv4.se 2002-08-28 finns ej bilder
Alltomstockholm alltomstockholm.tv4.se 2002-08-28 med i denna
Béastkusten bastkusten.se 2002-08-09 version av
Blekinge Turism blekingeturism.com 2002-08-09 arbetet.
Vastsvenska
Turistradet/Bohuslan bohuslan.com 2002-08-14
Dalarnas "Nya dalarna.info 2002-08-09
Turistrad
Vastsvenska
Turistradet/Dalsland dalsland.com 2002-08-14
Gastrikland Turism gastrike.com 2002-08-26
Glasriket Turism AB glasriket.se 2002-08-14
2002-08-12
Goteborg&Co goteborg.com samt
2002-09-10
Gotlands Turistforening gotland.com 2002-08-09
Gotland.net gotland.net
Guteinfo.com guteinfo.com
HallandsTurist hallandsturist.se 2002-08-12
Halsingland halsingland.nu 2002-08-12
Halland i tiden hit-halland.com 2002-08-28
Hoéglandets Turism AB hoglandets-turism.se 2002-08-23
Hokensasbygden hokensas.com 2002-08-26
Jamtland Hérjedalen jamtland.ipfo 2002-08-12
Turism harjedalen.info
Rgglonforbundey kalmar.reglqnforbund.se/ 2002-08-13
Turism i Kalmar lan turism
MalmgéVision AB malmo.com 2002-08-14
Malmo stad malmo.se 2002-08-13
Mitt Sverige Turism mittsverigeturism.nu 2002-08-12
upplevmittsverige.nu
Oland.com oland.com 2002-08-13
Olands Turist AB olandsturist.se 2002-08-14
Orebro lans landsting orebroll.se/turism/ 2002-08-26
Ostsvenska Turistradet ostgotaporten.com 2002-08-14
Uppsala Tourism AB res.till.uppland.nu 2002-08-14
Roslagen roslagen.nu 2002-08-13
Siljan Turism siljan.se 2002-08-14
Skane Turistrad skaneturist.nu 2002-08-13
Sddra Dalarna sodradalarna.com 2002-08-26
Sommenbygd sommenbygd.com 2002-08-26
Soérmlandsturism AB sormland.se/turism/ 2002-08-09



Stockholm Visitor
Board Ab

Sund1

Norrbotten/Lappland
ekonomisk férening

Varmland
Varmlands Turistrad
VasterbottensTurism

Vastergoétlands
Turistrad/
Vastsvenska
Turistradet
WestmannaTurism

Vastsvenska
Turistradet

Smalands Turism AB
Turism i Kronoberg

stockholmtown.com
sund1.com
turism.norrbotten

varmland.nu
varmland.org
vasterbotten.net

vastergotland.com

vastmanland.se

vastsverige.com

visit-smaland.com

2002-08-13

2002-08-14

2002-08-14
2002-08-12

2002-08-14

2002-08-14
2002-08-14

2002-08-13
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02-09-11

Bilaga 2, Kodmall for sammanstallning av webbplatser

Den utvalda gruppen dr landets regionala turistorganisationer, eller motsvarande typ av
verksamheter. Undersokningsobjektet 1 denna studie dr deras publika webbplatser.

Aktorer (Av vem for vem?)

1. Adress: http:/'www...

2. Vird: (Den enhet, produkt, eller turistdestination som webbplatsen
representerar pa internet.)
i. Lan/Region
ii. Landskap

1ii. ”Bygden”

iv. Kommuner
v. Stad

vi. Foretag

2. Associationsform: (Den organisation som stir bakom innehéllet pa webbplatsen)
i. Offentlig organisation
ii. AB
iii. Stiftelse
iv. Enskild firma
v. EU-projekt, Annat

3. WP typ: (En fingervisning om webbplatsens storlek och design)
1. Egen webbplats
ii. Del i portal
iii. Portal

4. 1T Konsult: (for att uppticka ev teknikpéverkan)
1. KnowlT — Databasen Relax som anvidnds av SRTR, samarbete m Tellus
ii. Tellus — Norsk IT konsult med databasen Destinator
iii. Lokal — konsult med lokal anknytning
iv. Egen — egen eller inhyrd personal
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Mottagare
5. Sprék: (om andra sprak dn svenska)

6. Mottagare Turister:
1. Fore besok (intressevickande och allmén information)
ii. Under besok (kontinuerligt uppdaterad dagsaktuell information)
iii.  Efter besok

7. Mottagare Press: (hur webbplatsen ar sérskilt anpassad for media)
i. Mediacenter
ii. Presscenter
iii. Bildbank
iv. Nyhetsbrev

8. Mottagare Offentlig org: (om det finns anpassad fakta for beslutsfattare,
tjdnstemin och politiker)
i. LTO (info till kommunala turistorganisationer)
ii. Turismfakta (turismens ekonomiska, sociala, kulturella effekter)
iii. Enkel turismfakta

9. Mottagare Lokalbefolkning: (samhillsinformation for helarsturister’)
1. Sambhéllsinfo
ii. Bokning ndjen&kultur

Erbjudanden pa webbplatsen (Vad erbjuds?)

10. Information om turistdestinationen:
1. Elementér (typ infor forsta besok, exempelvis geografi)
ii. Detaljerad (for initierade, exempelvis tidtabeller och 6ppettider)

11. Format information: (det format informationen om turistprodukten ges 1)
i. Databas
ii. Interaktiva databaser (”0ppna” kommunicerande databaser)
iii. Lanksamling
iv. Lénkar
v. PDF-broschyr

12. Underhall Information: (vem som uppdaterar innehallet p4 webbplatsen)
i. Egen (den egna personalen)
ii. LTO (den lokala turistorganisationen, ofta kommunala turistbyraer)
iii. Ftg (turistforetagen)

13. Handel pd WP: (om det férekommer affarserbjudanden inom webbplatsen)
i. Negj
i. Ja



14. Information om handel (vilken form erbjudandet om handel ges)
1. Lénkbibliotek
ii. Telefon
iii. Mail
iv. WP (lank till foretagens webbplats)
v. On-line (handel mojlig on-line)

15. Produkter:
i. Logi
ii. Stugor (bokning av stugor)
iii. Paketresor
iv. Souvenirer
v. Pass (besOkspass med olika rabatter)
vi. RBAG (diverse erbjudanden resor, boende, #ta och géra)

16. Upphandling: (om webbplatsen utnyttjas for inkdp eller liknande)
1. Platsannons
ii. offertforfragan

17. Andra tjdnster:
i. Egen broschyr (mojligt att kombinera ihop en egen broschyr)
ii. Véderinformation
iii.  Skicka vykort
iv. Visa film
v. Spela spel
vi. FAQ (frequently asked questions)

Hur kommuniceras informationen?

18. Struktur: (de huvudrubriker som finns pa webbplatsen. Vilket visar hur
webbplatsen dr strukturerad i kategorier)

i. RBAG (allminna kategorier for turistinformation)

ii. LTO (andra regionala turistorganisationer)
iii. TOAB (regionalt turistframjande foretag)
iv. Om org. (information om den egna organisationen)

v. Sambhillsinfo
Vi.

19. Kommunikationstyp: (enligt en tankt utveckling, it-mognad,)
1. e-mail (anvéndning av mail for personlig kommunikation)
ii. Allmént publicerande (givare-mottagare, vid behov kontakt via
telefonnummer eller mail)
iii. Databas (mottagaren soker aktivt information pa egen hand)
iv. Skraddarsydd information (far automatiskt individuellt anpassad
information efter mina sedan tidigare kiinda egna dnkema4l.)
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Lokalisering av utvecklade verksamhets/affirsmodeller for internet (Varfor
webbplats?)

20. Webbidé: (E-strategins mognadsgrad, efter en tankt utveckling mot en transparent
ekonomi)
i. Spontan (Uttalad idé saknas. Webbplatsen dr ett skyltfonster. Allmén

onskan om att finnas pé internet, bedomning att det har ett framtida vérde.)

ii. Uppmaédrksammad (Webbplatsen omfattas av verksamhetens dvriga
strategier.)

iii. Egen webb-verksamhets-modell (Det finns en egen strategi for
webbplatsen)

iv. Egen webb-affdrs-modell (Det finns en affirsmodell for webbplatsen som
anger hur den skall generera intékter.)

Kalla: fritt efter Larsson M och Lundberg D (2000). Den transparenta ekonomin,
SNS Forlag. s76

21. Webbmodell:
1.  Motesplatsmodellen (utgér fréan tillhorighet och lojalitet, behover inte vara
en affarsmodell)
ii.  Maiklarmodell (avgift vid transaktioner mellan olika partners som finner
varandra genom webbplatsen)
iii.  Annonsmodell (forsdljning av annonsplatser pd webbplatsen, banners och
lankar)
iv.  Infomaéklare (registrerar och samlar information om anviandargrupper som
sedan siljs vidare)
v.  Handlarmodellen (séljer varor, tjanster, information via webbplatsen)
vi.  Tillverkarmodellen (direktkontakt for tillverkare med slutanvindare,
disintermediation)
vii.  Anslutningsmodellen (ersittning for vidareférmedling av ’besdkare”, betalt
for varje som klickar vidare)
viil.  Prenumerationsmodellen (avgift for prenumeration)
ix.  Nyttomodellen (anvéndaren betalar for utnyttjade tjanster, besok, tid)

Kalla: Afuah A och Tucci C (2001) Internet Business Models and Strategies,
Mc Graw-Hill International. s 46

Ekonomi

22. Kostnader for webbplatsen fraga vid telefonintervju:
1. Uppbyggnad?
ii. Drift?

Kommentar:
Fragor om kostnader for uppbyggnad och drift utgér, besvaras i allménhet ej.
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