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Sammanfattning

En upplevelse bestar av flera faser som innebar att den startar redan néar turisten
upptécker att den har en 6nskan som den soker att uppfylla genom en upplevelse. Sker
denna sokning pa destinationen som turisten befinner sig pa blir turistbyran en majlig
formedlare av upplevelsen.

Uppsatsens syfte &r att underscka vilken syn turistbyraer har pa sin roll gentemot
turisten i deras upplevelser pa destinationen och om de aktivt verkar for att skapa en
god totalupplevelse for turisten. Avgransningsomradet for uppsatsen har varit
turistbyraer inom regionen Swedish Lapland och for att besvara syftet har jag gjort en
kvalitativ studie dar tre turistoyraer inom den regionen intervjuats.

Studien visar att alla tre turistbyraerna ser sig ha en informerande roll gentemot
turisten dar det ingar att formedla upplevelser som passar kunden och darmed
medverka till att kundens totalupplevelse pa destinationen ses som god. Den kommer
vidare att visa att sattet de verkar pa for att ge turisten en god upplevelse i métet med
denne varierar. En av turistbyraerna agerar utifran programmet TourQuality.
Programmet ger mojlighet att garantera varje turist samma grundléggande service vid
motet. De tva andra turistbyraerna arbetar utifran erfarenheter i motet med turisten.
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1.0 Inledning

Som inledning presenterar jag upplagget till uppsatsen for att ge en inblick i hur den
ar uppbyggd och vilket innehall som finns i de olika kapitlen.

Uppsatsens upplagg bestar av atta olika kapitel. Det forsta kapitlet behandlar den
teoretiska forforstaelse som rapporten bygger pa. | kapitlet diskuterar jag uppsatsens
centrala begrepp; upplevelse och turism. | kapitel tva, problemdiskussionen,
sammanfattar jag teorierna och diskuterar dem gentemot varandra. Diksussionen
forstatter i kapitel tre dar den preciseras och slutligen leder fram till syftet for
uppsatsen. | kapitel fyra foljer en presentation av de metoder som jag anvant for att
besvara rapportens syfte samt hur jag anvant mig av dem. Kapitel sex bestar av en
presentation av det empiriska material som jag genererat, detta material analyseras
och diskuteras sedan mot den teoretiska forforstaelsen i kapitel sju. Slutsatserna som
kunnat dras utifran analysen/diskussionen som dven ar svaret pa syftet redogors for i
avslutande kapitel atta.



2.0 Teoretisk Forforstaelse

| detta kapitel kommer jag att aterge den teoretiska forforstaelse som lade grunden
till rapporten och som ar bakgrunden till uppsatsens syfte.

2.1 Upplevelseindustrin

| dagens samhalle pekar manga faktorer pa att upplevelsen och foljaktligen ocksa
upplevelseindustrin kommer att spela en storre roll i samhéllsutvecklingen. Redan
idag har ndringen en stor betydelse rent ekonomiskt och socialt. Forskare menar att en
forskjutning nu sker fran ett informationssamhélle mot ett kunskaps- och
upplevelsesamhalle. (Almquist. K, Engstrom. M, Olausson. K, 1999)

KK-stiftelsen (2008) har valt att definiera Upplevelseindustrin som ett
samlingsbegrepp for manniskor och foretag med kreativa forhallningséatt, som har till
huvuduppgift att skapa och leverera upplevelser i nagon form. Utifran begreppet har
de utsett 15 verksamhetsgrenar inom sektorn vilka ar;

Arkitektur, Dator- och TV-spel, Design, Film, Foto, Konst, Litteratur,
Marknadskommunikation, Media, Mode, Musik, Maltid, Scenkonst,
Turism/Besoksnaring, Upplevelsebaserat larande.

O’Sullivan & Spangler (1998) har valt att definiera upplevelseindustrin ur ett annat
perspektiv vari de delar upp industrin i tre grenar dér den forsta grenen omfattar
Upplevelseintegratorerna, den andra grenen omfattar Upplevelselanarna och den
tredje grenen omfattar Upplevelseskaparna.

Upplevelseintegratdrerna innefattar de som producerar produkter i vilka de integrerar
upplevelser for att 6ka forséljningen

Upplevelselanarna innefattar de inom tjanstesektorn som avser cka kundnojdheten
och differentiera sitt utbud genom att anvénda sig av upplevelser som ett tillagg till
karnverksamheten.

Upplevelseskaparna ar de foretag vars karnverksamhet bestar i att producera
upplevelser.

Pine & Gilmore (1999) menar i sin tur att du &r i upplevelseindustrin om du tar betalt
for tiden som kunder delar med dig.

Jag anser att alla dessa tolkningar &r intressanta och pavisar att upplevelseindustrin
kan delas in pa flera vis och att alla definitioner har en egen mening. Medan KK-
stiftelsens (2008) tolkning av upplevelseindustrin som en industri med fler sektorer ar
O’Sullivan & Spanglers (1998) tolkning mer bestaende i var i verksamheten
produktionen av upplevelserna sker. Jag anser att dessa bada tolkningar kan
komplettera varandra. Det vill sdga att man som deltagande i upplevelseindustrin



inom exempelvis filmbranschen kan syssla med bade integrering av upplevelser och
ren och skér produktion av upplevelser. Uppsatsen kommer att ta avstamp i
upplevelseindustrins sektor turism/besoksnaring med turistbyran som
undersdkningsobjekt.

2.2 Upplevelser

Pine & Gilmore kom 1999 ut med boken The Experience Economy, work is theather
and every business a stage. Dar havdar de att vi & pa vag in i en ny ekonomi som de
kallar *the experience economy’. Nagot som Mossberg (2003) och Wahlstrom (2002)
valt att i svenskt tal kalla upplevelse ekonomin. Pine & Gilmore (1999) menar att
upplevelser ar nar man tar tjanster ett steg langre och utvecklar dem till upplevelser.
Kemtvatt och bilreparationer ar funktionella tjanster medan upplevelser &r fokuserade
runt konsumtionen.

Forfattarna beskriver skillnaden mellan tjanster och upplevelser pa foljande vis;

"When a person buys a service, he purchases a set of intangible activities carried out
on his behalf. But when he buys an experience, he pays to spend time enjoying a
series of memorable events that a company stages — as in a theatrical play — to
engage him in a personal way” (Pine & Gilmore 1999:2).

Utifran detta finner vi att forfattarna anser att en upplevelse skapas nar ett foretag
avsiktligt engagerar kunder pa ett satt som skapar en minnesvard upplevelse genom
att anvanda sig av tjanster som en scen och varor som rekvisita.

Berridge (2007) ser detta som att vi gatt fran att enbart ha erbjudit varor och tjanster
som de dr, till att borja erbjuda drommar och kéanslor. Férdelen med upplevelser ar
just att de kommer narmare och beror pa ett mer personligt plan medan varor och
tjanster forblir utanfor kunden enligt Pine & Gilmore (1999).

O’Sullivan & Spangler (1998:3; egen dversattning) anser daremot att en upplevelse
uppstar om foljande kriterier uppfylls;

- Kunden har varit involverad och deltagande i konsumtionen.
- Kunden kéanner att han/hon blivit fysiskt, mentalt, socialt, spirituellt eller
emotionellt engagerad
- Kundens kunskaper, fardigheter, minnen eller kanslor har férandrats genom
deltagandet.
- Kunden har en medvetenhet om att han/hon avsiktligt har gatt till, deltagit i
eller levt igenom en handelse eller en aktivitet.
- Kunden har gjort en anstrangning under deltagandet for att méta sina
psykologiska eller inre behov.

Genom att involvera kunden i upplevelsen blir denne medproducent och Getz (2007)
menar att desto hégre grad av involvering desto mer minnesvard blir ocksa
upplevelsen. Upplevelsen dr ocksa alltid personlig vilket innebér att producenten



aldrig kan garantera vad utfallet kommer att vara for gésten.

Bade enligt Pine & Gilmore (1999) och O Sullivan & Spangler (1998) bor
upplevelser vara bade engagerande och minnesvarda. Getz (2007) namner dock att det
aldrig gar att forutse hur gasten kommer att uppfatta upplevelsen. Att en upplevelse
bor vara minnesvard och engagerande anser ocksa jag. Jag menar att om det inte ar
minnesvart och engagerande har det inte berort personen nog mycket, da ar det inte en
upplevelse utan en handelse eller en aktivitet.

2.2.1 Upplevelsens dimensioner

Enligt Berridge (2007) &r en upplevelse multidimensionell och bestar av fem
nyckelsteg dar var och en for sig skapar en egen upplevelse. Stegen som forfattaren
presenterar ar foljande; forvantningarna infor upplevelsen, resan till upplevelsen,
karnupplevelsen, tillbakaresan samt uppféljningen. Hur kunden bedémer dessa
nyckelsteg skiftar genom alla stegen da samtliga kan bedémas olika,
positiva/negativa, trevliga/otrevliga.

O’Sullivan & Spangler (1998) har ett annat perspektiv pa dessa dimensioner i
upplevelsen. De har bendmnt dem stadium. Det forsta stadiet i upplevelsen ar fore-
upplevelsen foljt av deltagandet i karnupplevelsen och avslutande med efter-
upplevelsen. Fore-upplevelsen stadiet har delats upp i fyra olika faser bestaende av;
behovs igenk&nnande, generella alternativ, specifika alternativ, upplevelse formedlare
och forberedelser. O’Sullivan och Spangler (1998) menar att kunden forst gar igenom
vad det ar den behover eller verkligen vill ha, alltsa finner sitt behov, efter att ha
funnit detta gar den over till att s6ka generellt hur behovet kan tillfredsstallas.
Sokningen dvergar sedan till en mer specifik sékningsprocess vari kunden bestammer
sig specifikt hur behovet skall tillfredsstallas. Efter detta kommer de till den sista
fasen dér det handlar om att finna vilken leverantér som saljer den mest passande
upplevelsen och utifran det valjer de upplevelse. Nar detta ar gjort &r det
forberedelsen som aterstar. Valen som gors i det forsta stadiet av upplevelsen har en
stor inverkan pa hur hela upplevelsen kommer att bli och &r darfor en essentiell del i
upplevelsen.

Forberedelserna infor karnupplevelsen leder vidare till férvantningarna pa hur denna
kommer att vara. O’Sullivan & Spangler (1998) anser att forvéntningarna blir en del i
sjalva karnupplevelsen eftersom att de satter starten pa den, hur uppfylls
forvantningarna som skapats? Efter deltagandet i kdrnupplevelsen féljer den sista
fasen som behandlar dels minnena som foljt med men ocksa fortséttningen. En
fortsattning kan vara att soka efter liknande upplevelser beroende pa att upplevelsen
varit positiv eller att soka efter andra upplevelser eftersom upplevelsen varit negativ.
Beroende pa detta startar en ny upplevelse antingen genom en ny forberedelse eller
sOkandandet efter nya alternativ eller kanske finner man ett helt nytt behov. Detta
maste inte alltid vara fallet. Ibland stannar upplevelserna i sista fasen medan minnena
fortsatter att finnas kvar. Figur 1 illustrerar stadierna och faserna som finns inom dem.
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Figur 1. Upplevelsens faser (Phases of the experience). Egen dversattning.
Kélla: O’Sullivan & Spangler (1998:27).

Ett annat exempel pa en upplevelses mangfacetterade natur presenterar Pine &
Gilmore (1999). | deras modell sker en indelning av upplevelsen i fyra
upplevelsefalt. Genom modellen beskriver de hur deltagare kan engageras genom tva
dimensioner. Figur 2 nedan beskriver modellen. De fyra upplevelsefalten som finns
inom den bestar av; Underhallning, Utbildning, Estetik och Eskapism. De tva
dimensionerna bestar av grad av deltagande och relation till omgivningen.

Immersion

Figur2: Upplevelsefélten (The experience realms). Egen 6verséttning
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Kalla: Pine & Gilmore (1999:30).

Passivt deltagande innebér att kunden ar utanfor upplevelsen medan aktivt deltagande
innebdr att kunden involveras i upplevelsen och blir medproducent.

Absorbtion som en relation till omgivningen betyder att upplevelsen gar in i gasten
medan immersion innebdr att gasten gar in i upplevelsen.

I mitten av modellen finner vi det som forfattarna kallar “’the sweet spot”. Nar en
upplevelse befinner sig pa detta stalle innebér det att den har lika manga delar av bade
dimensionerna och de fyra féalten och ger enligt forfattarna en optimal upplevelse.

O’Sullivan & Spanglers (1998) modell visar pa att kunden & med om en
karnupplevelse som paverkats av vad som skett innan den och som kommer att
paverka vad som sker efter den. Detta ar en process som de menar sker varje gang
kunden & med om en upplevelse. Processen har jag i denna studie valt att bendmna
upplevelseprocessen.

Medan de dimensioner som O’Sullivan & Spangler (1998) presenterar handlar
forflyttningen i tid och rum som sker i samband med en upplevelse, anspelar Pine &
Gilmores (1999) pa karnupplevelsens sammansattning. Jag anser att Pine & Gilmores
(1999) modell fortydligar hur karnupplevelsen ser ut och ser den som ett komplement
till O’Sullivan och Spanglers (1998) modell. For att den ger en tydligare beskrvning
av vad karnupplevelsen innehaller och hur den fungerar.

2.3 Turism
Vad géller begreppet turism sa har turistdelegationen stallt upp féljande definition;

“Turism omfattar mdnniskors aktiviteter ndr de reser till och vistas pd platser utanfor
sin vanliga omgivning for kortare tid dn ett ar for fritid, affdrer eller andra syften
Turistdelegationen (1995).

Turism kan sedan urskiljas i tre olika former, inhemsk turism, inkommande turism
och utgdende turism. Inhemsk turism avser en svensk som reser inom Sverige,
inkommande turism innefattar dem som inte har Sverige som hemland och reser hit,
utgaende turism innefattar svenskar som reser till utlandet. (ibid)

Medan Turistdelegationen (1995) staller upp en definition for begreppet turism har de
valt att gora skillnad pa turist, besokare och resenar. En resenar ar enligt dem en som
reser i flera lander eller pa flera platser i sitt hemland, resenaren blir sedan en
besdkare om syftet med resan inte &r pendling till och fran studier eller arbete och att
vistelsen pa platsen den rest till inte 6verskrider ett ar . Vidare blir en besokare en
turist om den Gvernattar pa platsen den rest till.



2.3.1 Regionen och destinationen

Cooper & Hall (2008) diskuterar begreppet destination och menar att det ar det
geografiska omrade som turisten besoker och vistas inom. Men destinationen ligger
ocksa i en region och inom den finns flera upplevelserum. Fig. 3 nedan illustrerar hur
de olika begreppen region, upplevelseomrade, upplevelserum och destination kan
relateras till varandra. Jag kommer hér nedan att presentera de fyra begreppen och
deras relationer utifran Cooper & Halls (2008) definitioner.

Region

Upplevelse
omride

Destination

Figur 3: Elementen inom en region. (Elements of place as locale.) Egen 6verséttning
Kalla: Cooper & Hall (2008:114)

Region
En region refererar till hur en del av jordens yta ses. Regionen skapas genom politiska
och kulturella processer som bestdmmer dess avgrénsning.

Upplevelseomrade

Ett upplevelseomrade &r en fysisk plats inom vilken upplevelser iscensatts och
konsumeras. De ar dven strategiskt planerade och designade med syftet att 6ka
marknadsvinsten.

Upplevelserum

Ett upplevelserum &r en fysisk plats inom vilket en tjanst ar levererad och
interaktioner mellan féretag och turist sker. Men ett foretags tjanst kan dock sprida ut
sig geografiskt. Exempelvis har flera foretag en hemsida som i sig skapar ett
upplevelserum.

Destination
Slutligen ar destinationen det geografiskt avgransade omrade som turisten reser till
och befinner sin inom under sin vistelse.



For att ge ett exempel pa hur jag valt att tolka dessa begrepp ar en region Norrbottens
lan och ett upplevelseomrade darinom Pitea Havshad med hotellet som ett
upplevelserum och Skeppet som ett annat upplevelserum. Destinationen blir sedan det
omrade inom vilket turisten ror sig. Exempelvis om turisten aker in till centrum som
hamnar utanfor upplevelseomradet bildar detta fortfarande det omrade som turisten
besoker och saledes ocksa destinationen.

2.3.2 Turistbyran

| nastan varje kommun i Sverige finns en turistbyra (Aronsson & Tenglin, 2003).
Sedan 1996 har ForTur, foreningen for turism, auktoriserat dem i syfte att kunna
garantera turister i landet en viss niva av service beroende pa auktoriseringniva. Det
finns tva nivaer varav dessa urskiljts genom tva olika skyltningar. En bla-gul
skyltning och en gron skyltning utanfor byran visar skillnaden. Turistbyrder med bla-
gul skyltning har storre krav dels i form av att de ska kunna ge lokal, regional och
nationell turistinformation. Dessutom ska de kunna boka logi lokalt och férmedla logi
Over resten av landet. Internet och telefon ska finnas tillgangligt for turistinformation.
Betalning ska kunna ske med erkanda kreditkort. Det krévs dven att minst 50% av den
heldrsanstallda personalen ar fast anstéllda. Kraven for gron skyltning skiljer sig
bland annat i att de ger information om det lokala turistutbudet inom en dagsutflykt.
De hjélper enbart till med formedling av logi. For vidare turistinformation finns
telefon tillgangligt och 25% av de heldrsanstéllda maste vara fast anstéllda. Under
2010 kommer de auktoriseringskrav som nu finns att forandras utifran framtidens
krav fran besokare och turismforetag. (Www.turism.se)

Turistbyraerna ar hjértat i det lokala service- och informationsarbetet gentemot
turisterna. Turistbyraernas roll och huvudverksamheter skiftar daremot mellan olika
byraer. Information, bokning och forsaljning ar tre stora verksamhetsomraden som
identifierats. Nara foljt av verksamheter som marknadsforing, produktutveckling,
administration och guideverksamhet. Hur organiseringen av turismverksamheten i
enskilda kommuner ser ut och i vilken utstrackning de satsar &r mer beroende av
vilken kommunpolitik som rader. (Skylare, 2001)

2.4 Turism och upplevelser

Hanefors & Mossberg (2007) menar att det finns ett naturligt samband mellan turism
och upplevelser. Detta da turism ar en stor del i upplevelseindustrin samt att
karnverksamheten som aktorer inom turism har bestar av att erbjuda turisten olika
typer av upplevelser. Typiskt for turism i dagens samhélle &r att det uppstar av en
langtan att skamma bort sig sjalv och Iamna verkligheten for en stund nagot som inte
séllan ar orsaken till att delta i upplevelser.

En annan likhet mellan upplevelser och turism &r Cooper & Halls (2008)
turistprocess, som handlar om en forflyttning i tid och rum, i likhet med O’Sullivan &
Spanglers (1998) Upplevelseprocess . Turistprocessen bestar av; 1. Beslutet att resa,
2. Resan till destinationen, 3. Upplevelser pa destinationen, 4. Resan fran
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destinationen 5. Minnen av resan.

Den totalupplevelse som turisten far av en resa formas av flera aktérer (Gopalan &
Naravan, 2009). Varje ny upplevelse som turisten har under resan kommer darefter
att laggas till i den tidigare summan av upplevelser, och lamna fram ny kunskap och
nya forvantningar. Att turisten under hela resan far ny information kommer inte bara
att paverka hur totalupplevelsen formas och hur besluten tas under resan som turisten
befinner sig pa just da, men ocksa under andra resor. (Cooper & Hall, 2008)

2.5 Paverkansfaktorer inom turismupplevelsen

En upplevelse &r en lang process som innefattar flertalet méten med olika méanniskor,
samhallen och miljéer hur totalupplevelsen kommer att uppfattas paverkas utifran
flera faktorer (Hanefors & Mossberg, 2007). | kommande avsnitt kommer jag att
presentera de som jag inom ramen for uppsatsens syfte ansett som framstaende;
personalen, upplevelserummet och 6vriga faktorer.

2.5.1 Personalen

Manga inom dagens turismforetag menar att service ar vagen till framgang. Med
service menas de nyttigheter som erbjuds turisten, inklusive tillmétesgaendet som ges
denne vid métet med turismforetag. Hur turister upplever servicen beror pa flera ting,
dels dennes tidigare erfarenheter av service men ocksa férvantningar och vanor.
(Hanefors & Mossberg, 2007)

Enligt Hanefors & Mossberg (2007) finns det tva skilda typer av service;
Rutinmassig och Icke rutinmassig. Den forsta innebér en service som ar
aterkommande och i princip alltid densamma fran gang till gang. Den senare typen &r
en mer individualiserad service dar det handlar om att l6sa ett specifikt problem som
turisten har. Ett satt att kontrollera servicen pa anser forfattarna ar att standardisera de
tjanster som erbjuds turisten rutinméssigt och istéllet ge personalen handlingsfrihet till
den icke rutinmassiga servicen. Pa sa vis far alla turister ssmma service och de vet
aven vad de kan forvanta sig vid ett aterbesok.

Personalens roll inom turism ar mycket viktig genom att den besékande turisten ar
utanfor sin vana hemmiljé och kanske inte hittar eller pa andra vis behéver stéd och
hjélp. Inte sallan &r totalupplevelsen som turisten far pa destinationen beroende av ett
fatal viktiga personer som turisten mater. (ibid)

Personalens och turistens upptradande paverkas av situationen i sig och bestams av
turistens beteende och personalens aterkoppling. Hanefors och Mossberg (2007:177)
illustrerar detta genom foljande exempel sett ur turistens synvinkel;

Konstruktion- Uppskattning; ‘Hur dr denna Guide’?
Transformation- Beslut; ‘Ska jag vara aktiv eller passiv’?
Aterkoppling- Avlisning; ‘Hur agerar guiden‘?

Ny konstruktion- Uppskattning; ‘Ar guiden duktig’
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2.5.2 Upplevelserummet

Mossberg (2003) menar att det i upplevelserummet finns en mangd faktorer som
paverkar turistens besok sa som temperatur, farg, ljus och ljud. Tillsammans med den
del av ett foretag som &r synligt for kunden finns ocksa den osynliga delen som
kunden sallan moter exempelvis koket pa en restaurang. Kundens upplevelse ar det
som skapas i motena av dessa tva delar . De synliga delarna far stod fran de osynliga,
kunder paverkar varandra, personal paverkar kunder, omgivning paverkar personal
samt kunder.

Mojligheten att den fysiska omgivningen paverkar besokare ar speciellt synbart i
tjansteforetag som till exempel hotell, restauranger och aterforséljare. Hur mycket
turister och anstallda i upplevelserummet interagerar paverkar hur det bor utformas.
Turisterna och personalen inom upplevelserummet kanske inte har samma behov och
darfor maste det utformas for att passa dem bada. Problematiken kan exempelvis bli
att en person som nar den arbetar har ett behov vid interaktionen med turisten och ett
annat behov vid utférandet av évriga arbetsuppgifter. Darfor bor turistens behov och
personalens behov ringas in infor utformandet av upplevelserummet. (Bitner, 1992)

2.5.3 Ovriga faktorer

Hur totalupplevelsen bedoms av turisten kan ha flera paverkansfaktorer. I tidigare
avsnitt har det presenterats att upplevelserummet, méten och service alla paverkar
kunden. Mossberg (2003) har utdver de som tidigare namnts &ven presenterat priset,
situationella faktorer och personliga faktorer som alla har paverkan pa turistens
helhetsupplevelse. Medan ett for hogt pris som skapar missnoje gar att sankas ar det
svarare att paverka de situationella faktorerna sasom vader och mycket folk som
skapar buller. Aven de personliga faktorerna sdsom turistens humor ar svéra att rada
over.
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3.0 Problemdiskussion

| detta kapitel sammanfattar och diskuterar jag de delar inom den teoretiska
forforstaelsen som lett mig in pa det problem som jag funnit.

Upplevelser skapas nar ett foretag avsiktligt engagerar individuella kunder pa ett satt
som skapar en minnesvard héndelse. Detta ar Pine & Gilmores (1999)
begreppsforklaring av en upplevelse. Bade Berridge (2007) och O’Sullivan &
Spangler (1998) konstaterar att en upplevelse & mangfacetterad pa det vis att den ar
komplex och bestar av flera faser. Alla de faser som O’Sullivan & Spangler (1998)
namner bendmns tillsammans for upplevelseprocessen i den har uppsatsen.
Upplevelseprocessen bildar sedan hela upplevelsen.

Upplevelseprocessen i sig handlar egentligen om att det finns en karnupplevelse
exempelvis en resa eller en konsert. Vilken karnupplevelse som valjs och vilka
forvantningar som séatts pa den bestams i den fas som sker fore karnupplevelsen.
Denna fas har O’Sullivan & Spangler (1998) namngett Foére-fasen. Kérnupplevelsen
som turisten sedan valjer, som exempelvis ar ett besok pa Disney-land, kan i sin tur
paverka vad kunden kommer att gora efter deltagandet i karnupplevelsen, exempelvis
besdka Disney-land igen for att besdket har varit positivt.

Aven inom turism finner vi ett antal faser som turisten gar igenom under vad Cooper
& Hall (2008) namngivit som turistprocessen. Denna process innehaller;
forberedelser, resan till destinationen, upplevelser pa destinationen, resan fran
destinationen samt uppféljning av resan

Den fysiska platsen vari en upplevelse produceras, levereras och konsumeras &r ett
upplevelserum. Detta vare sig det fysiskt handlar om en lokal eller ett geografiskt
omrade. (Mossberg, 2003) Ett upplevelserum kan vara tillfalligt skapat eller
permanent. Ett av satten att forhoja upplevelser pa bestar i att formge
upplevelserummet. Lokaler kan till exempel utformas pa ett visst satt for att ge ett
speciellt intryck eller en speciell kédnsla. (O"dell, 2002)

Inom turism spelar personalen pa destinationen en mycket viktig roll da turisten
befinner sig utanfor sin egen vana hemmiljo. Hur turisten uppfattar kvaliteten pa en
resa styrs dessutom inte sallan av ett fatal personer som denne moter under resan.
(Hanefors & Mossberg, 2007)

Personalen pa destinationen &r ocksa de som ger service till turisterna. Enligt
Hanefors & Mossberg (2007) betyder service de nyttigheter som erbjuds turisten,
inklusive det tillmotesgaende en turist far i sin kontakt med turismforetaget.
Forfattarna definierar ocksa tva skilda typer av service; rutinmassig och icke
rutinmassig. Den forsta innebar en service som ar aterkommande och i princip alltid
densamma fran gang till gang. Den senare typen &ar en mer individualiserad service
dar det handlar om att 16sa ett specifikt problem som kunden har.
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4.0 Problemformulering

| féljande kapitel kommer jag att redogoéra for uppsatsens problemformulering som
skapats utifran foregaende problemdiskussion samt den teoretiska forforstaelse som
presenterats. Syfte, forskningsfragor och studiens undersokningsomrade presenteras i
de tva efterféljande avsnitten.

Turistprocessen bestar enligt Cooper & Hall (2008) av fem olika faser; forberedelser,
resan till destinationen, upplevelser pa destinationen, resan fran destinationen samt
uppfoljning av resan. | denna studie sa har jag for avsikt att rikta in mig pa fasen;
upplevelser pa destinationen och mer specificerat pa upplevelseprocessens forsta fas,
fore-fasen.

Turistbyran ar en eventuell forsta kontakt nar turisten ankommit till sin destination
och soker en upplevelse. Var sig turisten kommer utan att ha specifika 6nskemal pa
vilken slags upplevelse den soker, eller om den har ett dnskemal men inte vet specifik
upplevelse och aterforsaljare. Detta genom att turistbyrans uppdrag ar att informera
om turistutbuden som finns lokalt, och vissa fall a&ven regionalt och nationellt, samt att
sélja/ boka aktiviteter och boenden.

Nar turisten valjer turistoyran som den de far information och férmedling av far ocksa
turistoyran en roll i turistens upplevelse. Jag finner det darfor intressant att undersoka
vilken syn turistbyraerna har pa den rollen. Samt att undersoka hur de arbetar for att
turistens totalupplevelse ska ses som positiv. Med totalupplevelse menar jag i denna
uppsats summan av alla upplevelser som turisten har pa destinationen.

Studien kommer att fokusera pa att underséka om olika turistbyraer med samma
uppdrag har samma syn pa sin roll i turistens upplevelser pa destinationen eller inte
och hur detta varierar. Samma sak med hur de verkar for att skapa en god
totalupplevelse for turisten pa destinationen och om deras arbetssétt har skiljer sig och
hur i sa fall. Undersokningsomradet for studien kommer att omfatta regionen Swedish
Lapland. | avsnitt 4.1.1 Swedish Lapland kommer jag att beskriva regionen narmare.

4.1 Syfte och Forskningsfragor

Syftet med rapporten ar att undersoka vilken syn anstéllda vid turistbyraer inom
regionen Swedish Lapland har pa sin roll i turistens upplevelser pa destinationen och
om de aktivt verkar for att skapa en god totalupplevelse for turisten pa destinationen.

Mer specifikt kommer jag att utga fran foljande forskningsfragor for att besvara
syftet;

- Hur ser anstallda vid turistbyraer pa begreppet upplevelse?

- Vilken roll anser anstallda vid turistbyraer att de har gentemot turister pa
destinationen?

- Vad anser anstallda vid turistbyraer paverkar en turists totalupplevelse pa en
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destination?
- Verkar de sjalva for att turistens totalupplevelse ska bli god och hur i sa fall?

4.1.1 Swedish Lapland

Swedish Lapland &r dels en lansturistorganisation men ocksa en region. Som
lansturistorganisation har Swedish Lapland i uppdrag att 6ka regionens attraktions-
och konkurrenskraft for att locka fler besokare. Regionen i sig omfattar hela
Norrbottens lan samt Skelleftea kommun. (www.swedishlapland.com)

Figur 4 visar regionens geografiska utbredning som &r det omrade inom vilket studien
gjorts.

Figur 4: Karta dver Sverige med alla kommuner, egen fértydning av Swedish
Laplands grénsdragning
Kalla: Valmyndigheten (www.val.se)
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5.0 Metod & Genomfdrande

Jag kommer i foljande kapitel att redogdra for hur jag kommer att anvanda mig av de
vetenskapliga metoderna for att komma fram till ett svar pa de forskningsfragor som
aterfinns i uppsatsens syfte.

5.1 Materialgenerering

I nedanstaende avsnitt redogor jag for hur materialet till denna undersokning
genererats . Hur analysen kommer att genomféras redogor jag for i avsnitt 5.2
Behandling av material.

5.1.1 Val av metod

En studie kan genomforas kvantitativt eller kvalitativt. (Hartman, 2004) Inom
kvantitativa undersokningar forsoker forskaren finna den numeriska relationen mellan
matbara egenskaper. | kvalitativa undersékningar daremot utfors aldrig matningar
som i de kvantitativa istéllet soker forskaren efter kvaliteter som &r typiska for ett
fenomen eller som gor fenomenet unikt. (Patel & Davidson, 2003, Hartman, 2004,
Stenbacka, 2001) Detta innebar alltsa att forskaren soker efter en djupare forstaelse
for vissa faktorer (Holme & Solvang, 1997)

Syftet med en kvalitativ undersdkning ar att ta fram en hermeneutisk teori. Detta
bestar i att tolka méanniskors beteende for att sedan géra omtolkningar och narma sig
deras satt att se pa varlden. (Hartman, 2004) Kvalitativt inriktad forskning ar
forskning med fokus pa data som ej kan métas. Forskningen gors i form av
exempelvis kvalitativa intervjuer och tolkande analyser (Patel & Davidson, 2003)

Denna uppsats bestar av en kvalitativ undersokning med kvalitativa intervjuer som
metod. | resterande delar av kapitlet kommer jag att redogoéra for hur denna
undersokning &r designad samt hur jag kommer att arbeta for att fa kvalitet i arbetet
och foljaktligen ocksa i resultatet.

5.1.2 Litteraturstudier

Widerberg (2002) menar att det &r viktigt att ha en god kunskap i det &@mne man ska
studera och genomfora intervjuer i. FOr att generera dessa kunskaper startade jag
undersokningen med en litteraturstudie i amnet.

I min litteraturstudie kom jag att fokusera pa begreppen upplevelser och turism som
skapar ramverket for denna uppsats.

Primar- och sekundarkallor ar forsta- och andrahandskallor. Primérkéllan &r den som
forskat inom omradet och visar sina resultat medan sekundarkallan &r den som aterger
vad andra beréttat. Vid litteraturstudier ar det alltid viktigt att anamma ett kritiskt
tillvagagangssétt och bedoma tillforlitligheten hos de kallor som anvands. (Kylén,
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2004) Vid mina litteraturstudier har jag studerat bade priméar och sekundarkallor for
att fa en enhetlig bild av hur amnena ber6rs och for att kunna fa en god kvalitet pa det
teoretiska ramverk som ligger till grund for uppsatsen. Jag har &ven valt att presentera
hur jag tolkat det forfattarna skrivit i flertalet av avsnitten, dessa presentationer har jag
placerat i slutet av avsnitten Detta for att visa pa hur analysprocessen sett ut anda fran
litteraturstudierna men ocksa for att tydligt visa vilka tolkningar jag gjort av
litteraturen.

5.1.3 Val av informanter

Vill man fa fram personers forstaelse av ett visst fenomen anvander man sig av
intervjuer (Widerberg, 2002). Inom kvalitativa intervjuer gors urval av
intervjupersoner det ar viktigt att i urvalet vara noggrann eftersom att fel
intervjupersoner kan gora hela undersékningen oanvandbar (Holme & Solvang,
1997).

I regionen Swedish Lapland finns det 16 turistbyraer varav 6 av dessa har
auktoriserats som bla-gula turistbyraer av ForTur vilket innebar att de ger information
om turistutbuden bade lokalt, regionalt och nationellt. De hjalper &ven till med
bokning av logi lokalt och formedling éver hela landet. Jag har i denna studie valt tre
av turistbyraerna med bla-gul logo da de &r starten till upplevelser for turisten lokalt
och regionalt vilket ar studiens undersokningsomrade da omradet for studien &r
regionen Swedish Lapland. De tre stdder jag valde ville jag skulle vara inom ett
geografiskt narliggande omrade for de resurser som finns avseende denna rapport i
form av tid och ekonomi. Detta for att kunna gdra personliga intervjuer. Kylén (2004)
menar att telefonintervjuer séllan kan fa samma djup som personliga intervjuer och
detta ar alltsa vad jag velat ta fasta pa. De tre turistbyraerna som jag valde ut for
intervjuer blev Skellefted turistbyrd, Lulea turistbyra samt Arvidsjaur turistbyra. Da
mina intervjuer berérde omraden sa som riktlinjer for service och utarbetande av
service ansag jag att den ansvarige pa turistbyran skulle vara lampligast i och med att
denne bor ha mest insikt i turistbyrans verksamhet och dess strategier samtidigt som
de har kundkontakt och arbetar i frontdesk, alltsa direkt mot turisten. I Lulea sitter
daremot deras ansvarige inte pa sjalva turistbyran utan i kommunhuset medan de tre
som sitter pa turistbyran ar anstallda som turistinformatorer. Darigenom valde jag att
intervjua en av de som sitter i turistoyran eftersom att det &r deras roll som ar
intressant i studien da de har direkt kontakt med turisterna.

5.1.4 Intervju metod

Vid en kvalitativ intervju forsoker forskaren ofta upptécka och identifiera egenskaper
och karaktarer hos nagot. Detta innebéar saledes att forskaren aldrig i forvag kan utga
fran en hypotes och formulera svarsalternativen. Det finns inte heller nagon direkt
mojlighet att bestimma vad som &r det ’sanna” svaret pé en frdga. (Patel & Davidson,

2003)

Vid kvalitativa intervjuer anvander man sig ofta av en intervju guide denna &ar
utformad for att visa vilka omraden som bor tackas av under intervjun. (Kylén, 2004)
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Hartman (2004) menar att det utan intervjuguide finns risk for att intervjun bidrar till
information som inte ar relevant for undersékningen. Intervjuguiden ska i konkret
form innehalla det intervjuaren avser analysera (Widerberg, 2002).

Intervjuguiden bor innehalla mellan fyra och sex punkter. Tre punkter blir tunt for en
djupare intervju och sju punkter fér mycket. Om intervjuguiden 6verstiger sju punkter
bor man dela upp omradena i undergrupper. (Kylen, 2004)

I denna studie anvande jag mig av Kylens (2004) trattmodell vid intervjuerna. Denna
modell ser ut som foljer;

Steg 1, Oppning: Presentation av intervjuare samt avsikten med intervjun inleder
intervjun. Detta komplimenteras med korta fakta angaende vad intervjun kommer att
behandla och hur den kommer att ga till.

Steg 2, Fri berattelse: Vid varje frageomrade later man den intervjuade beratta fritt.
Stimulering med hjalp av nickanden och korta kommentarer samt féljdfragor kan
anvandas for att underlatta for den intervjuade.

Steg 3, Precisering; Under denna del av intervjun forsoker man fa fram djupare
beskrivningar och exempel utifran de delar av intervjun som man funnit mest
intressanta for att fa ndgot konkret p& pappret. Aven fakta och upprakningar samlas in
under denna fas. Under gangen sa sammanfattar man aven varje omrade for att se att
allt uppfattats pa ratt satt.

Steg 4. Kontroll; For att kontrollera den information som nu erhallits under intervjun
stalls ytterligare fragor for att fa mer exakta svar. Viktigt ar att inte lata samtalet ga
over i forhor nar kravet 6kas pa svaren.

Steg 5 Information: Vid den tidpunkt da alla frageomraden genomgatts bor det goras
en snabb sammanfattning av den samt en genomgang av anteckningarna. Sedan
rekommenderar aven forfattaren att man ger den intervjuade mojlighet att stalla fragor
som uppkommit under processen.

Steg 6 Avslutning; Vid det sista steget i intervjun tackar intervjuaren for hjélpen och
formedlar vad som kommer att ske vidare i undersokningen. Ett tips fran forfattaren ar
aven att frdga om det ar mojligt att aterkomma om det upptécks att information saknas
eller om nagot ar oklart.

Intervjun skall d&ven dokumenteras detta kan goras genom anteckningar men ocksa
genom andra metoder sd som band eller videoinspelning. (Hartman, 2004)

I intervjuguiden som anvandes for denna studie stallde jag upp fyra frageomraden och
innanfor ramen av dessa fyra till fem underfragor som preciserades mer och mer
eftersom. Intervjuerna dokumenterades sedan med hjalp av anteckningar for att lattare
kunna félja med under intervjuprocessen och se hur den utvecklade sig samt for att pa
ett enkelt satt kunna ga tillbaka i intervjun och se vilken information jag saknat samt
vilken information som varit otydlig. Utéver detta sa spelade jag dven in intervjuerna
via en dator, som stalldes ner pa golvet for att inte vara ett storande objekt vid
intervjun. Inspelningen gjordes for att i efterhand kunna ga igenom intervjun och
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kunna fora in anteckningarna i sitt sammanhang igen och se om tolkningen som &r
gjord ar den rétta.

5.2 Behandling av material

| avsnitten nedan kommer jag att visa pa hur bearbetningen av det insamlade
materialet gatt till.

5.2.1 Kvalitativ analys

Bearbetningen startades med en genomgang av det inspelade materialet och en
transkribering och darigenom ha ett helhets material att utga fran i analysen.

En kvalitativ analys borjar alltid med en beskrivning av vad intervjupersonerna sagt
och ibland &r denna beskrivning tillracklig for intervjuarens syfte. Men ibland vill
man ta undersdkningen steget langre. En kvalitativ analys forutsatter att vi har en
teoretisk modell for datainsamlingen som sedan relateras till det som sagts under
intervjuerna. (Lantz, 2007)

Den forsta delen ndr data samlats in &r datareduktion. Detta innebar praktiskt att lasa
igenom hela intervjun for att sedan finna skilda teman. Alltsa att valja ut omraden
som &r intressanta utifran rapportens syfte samt att valja bort omraden som inte
hjélper att besvara uppsatsens syfte. Daremot ar det viktigt att komma ihag att data
som tas ut ur sitt sammanhang ibland kan fa en ny mening darfor kan det vara av
vérde att efter datareduktionen se om det som valts ut fortfarande har samma innebord
som i det ursprungliga intervjudokumentet. Nar datareduktionen genomforts fortsatter
arbetet med att bilda moénster. Detta innebdr att man kodar materialet det vill sdga att
man bildar kategorier utifran de olika karaktarer som vissa avgransade innehall har.
Utifran de karaktarer som staplats upp i detta skede séker man sedan efter monster.
Detta for att kunna forsta helheten pa ett fordjupat och annorlunda satt genom att
finna monster i hur delarna &r relaterade till varandra. N&r man analyserar s6ker man
att beskriva kallans bild och syn pa saker och ting nasta led blir att vidga forstaelsen
genom att betrakta fenomenet utifran den teoretiska forforstaelsen. (ibid)

Det sista steget ar att kritiskt granska det material som kommit fram. N&r man kritiskt
granskar soker man om det finns alternativa toklkningsmajligheter till det man sjalv
gjort. Det finns givetvis tolkningsmojligheter utanfor ramarna av forforstaelsen av det
undersokningsomrade man har. Det &r darfor viktigt att visa alla Gvervaganden och
val som gjorts under databearbetningen. (ibid)

Utifran det skriftliga materialet valde jag att reducera materialet genom att ga igenom
intervju for intervju och markera allt som jag ansag hade en relation till syftet. Detta

material delades sedan in i kategorier efter olika teman, dessa tre jag fann var turism,
upplevelser och service. Utifran uppdelningen analyserade jag och jamforde sedan de
tre intervjuerna gentemot det ramverk av litteratur som uppsatsens teoridel bestar i.
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5.3 Reliabilitet och Validitet

Reliabilitet och validitet &r centrala begrepp i anslutning till kvaliteten pa
datainsamlingen och dataanalysen (Svensson & Starrin, 1996). Att ge reliabilitet och
validitet at ett vetenskapligt arbete innebér att kritiskt granska den information som
genereras genom att se hur tillforlitlig och giltig informationen &r (Bell, 2006). Vad
galler de kvalitativa undersokningarna kan inte reliabilitet och validitet anvandas pa
samma satt. Detta eftersom kvalitativa studiers syfte ar att upptacka foreteelser samt
tolka och forsta inneborden av en eller en grupp méanniskors livsvarld. (Patel &
Davidsson, 2003)

Reliabilitet innebar att man vid upprepad matning av samma objekt far samma resultat
oavsett om samma métning gors av flera olika forskare (Svensson & Starrin, 1996).
Med validitet menas att man som forskare mater det man tankt mata (Ejvegard, 2003).
Detta ar dock inte nagot som ar relevant inom kvalitativ forskning. Detta da intresset
med kvalitativa undersokningar inte ar att komma fram till samma resultat omigen.
For att soka reliabilitet i kvantitativa undersokningar bor forskaren istéllet uppvisa
hela forskningsprocessen och pa det viset ge det vetenskapliga arbetet god kvalitet.
(Stenbacka, 2001, Widerberg, 2002)

Vad géller validitet i kvalitativa undersokningar kan det uppnas genom att vélja

respondenter som ar relevanta vad géller problemomradet samt stélla 6ppna och

ostandardiserade fragor till respondenten sa att denne fritt kan beratta om dennes
livsvarld (Stenbacka, 2001).

For att ge god kvalitet pa denna uppsats har jag redovisat tillvagagangssattet och de
val som tagits under skrivande och analys processen. Detta for att ge lasaren en tydlig
bild av hur jag arbetat mig fram till de slutsatser som ar uppsatsens resultat och for att
lasaren sjélv ska kunna bedoma tillforlitligheten pa uppsatsen och i resultatet.
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6.0 Resultat

| detta kapitel presenterar jag det empiriska resultatet som framkommit genom de
kvalitativa intervjuerna. Var turistbyras intervju presenteras i ett eget avsnitt for sig.

6.1 Arvidsjaurs turistbyra

Resultatet fran Arvidsjaurs turistbyra presenteras under detta stycke. Citat har jag valt
att kursivera for att vara tydlig med vad som &r informantens egna ord.

6.1.1 Presentation av verksamheten

Arvidsjaurs turistbyra ar en kommunal turistoyra med tva anstallda for narvarande.
Deras verksamhet gar ut pa traditionellt turistbyra arbete som informationsarbete och
formedling men dven marknadsféring och produktutveckling. Ungefar 6000 personer
besoker arligen Arvidsjaurs turistbyra i olika arenden. — ’En stor fraga ar ju
logialternativ, mat, aktiviteter och nyckelfragor om orter som de &r pa vag till .

Inom regionen Swedish Lapland tréaffas alla turistbyraer nagra ganger om aret pa olika
nivaer till exempel chefs niva och sommarjobbsniva. Nar de traffas utbyter de
kunskap och erfarenheter och pa sa vis kan de uppratthalla en fungerande
regionsinformation.

6.1.2 Turism

Turism ar en del av besoksnaringen, besoksnaringen bestar av manga delar, det kan
vara utbildning, det kan vara dagsbesok, men turism da tanker jag mer da man aker
som privatperson pa semester for egna pengar, svarar Peter nar jag fragar om
begreppet turism. Han menar dock att turism ar en komplex produkt; - *Produkten
bestar ju av hela orten, hela destinationen, i princip varje person pa destinationen &r
ju en del av produkten’.

Som turistbyrans roll for turisten ser han turistoyran som oljan i maskineriet och
menar att det gar mycket lattare att fa en gast att stanna har om man ger denne
information om boenden och aktiviteter som finns pa orten. Han ser dven att
turistoyran har en central paverkansroll i turistens upplevelser pa orten genom deras
informationsroll. —’ Det &r ju hela skillnaden, du kan ha en jattetrakig bussutflykt med
en fantastisk guide som gor att hela utflykten &r jattebra, och du kan ha en jattetrakig
transfer utan guide som inte ger nagonting och bara dr jobbigt.’

Vidare sa kommer vi in pa begreppet destination och Peter anser att sammanhanget
avgor definitionen pa vad en destination ar. Han menar att i Barcelona ar Swedish
Lapland en destination men att sen i den destinationen sa finns det ju mindre
destinationer.

-’ 1 Japan tillexempel &r ju Skandinavien en destination .

19



Aven destinationen ser han som en komplicerad produkt, med som han sjélv uttrycker
det, manga flaskhalsar. | destinationen menar han att storsta delen &r; transport,
handel, maltid och boende.

6.1.3 Upplevelser

Peter anser att nar man upplever ar det oftast nagot nytt man upplever samtidigt som
en upplevelse lika garna kan vara en trevlig upplevelse som man garna gor igen. For
han sjalv ar en upplevelse att dka ut med skotern eller att aka och fiska. Men a andra
sidan s& menar han ocksa att en upplevelse kan vara ett evenemang eller en konsert.
Slutligen sa anser han anda att det &r upp till olika manniskor vad som &r en
upplevelse for dem.

Vad géller upplevelser inom turistbyrans verksamhet sa menar han att det ar en
upplevelse i sig att arbeta pa turistbyran och alla moéten det innebar med méanniskor
fran jordens alla horn. Men & andra sidan menar han ocksa att de som turistbyra blir
en del i upplevelser da de exempelvis ger tips och information om bra fardvéagar och
pérlor pa véagen.

Enligt Peter sa ar det motena och miljon som kommer att paverka om turisten ser sitt
besok i regionen som en god upplevelse. Han poéngterar dven ut maten som en viktig
del och menar att mat &r en sa pass viktig del i en manniskas liv att det kommer att
paverka mycket hur nojda gasterna blir. Att vara forutseende ar en till sak som Peter
namner. — "Man maste tanka i forvag, man maste veta att ska man ut och ga i skogen
sa maste du tanka pa att ta fram gummistovlar for gasten vet inte vilken terrang den
ska uti’.

6.1.4 Service

Engagemang och omtanke &r vad Peter anser att service handlar om .

-’Man far inte vara for patrangande och inte for oengagerad och sen att man i
dialogen ar fortroendeingivande och positiv. Aven férutseende - Ser du en bil som
haller pa att bli lappad och sa sager du till, da ar du férutspaende’, preciserar Peter.
Helheten &r viktig menar han och séger att dven sadant som att kolla att turisterna ar
nyktra nar de ska ut och kora skoter och att kolla sa de ar ordentligt kladda &r en del
av servicen.

Vad géller hur de utarbetar service pa turistbyran har de pa de regionala traffarna pa
sommarjobbarniva inte bara information om regionen utan ocksd om hur man ger
service dar en konsult brukar beratta om de enkla sakerna sa som att man inte tuggar
tuggummi vid disk. | 6vrigt sa ges utbildningen i hur man arbetar éver disk ut via de
aldre till de yngre. Peter menar ocksa att produktkunskapen &r en del av servicen. —’
Har man en gast som fragar nagot och du har en jattetrevlig tjej dar men som inte
kan svara pa nagot da ar det ju inte bra service .

Nar jag ber Peter berétta ett konkret exempel pa hur formedlingsprocessen ser ut pa

Arvidsjaurs turistbyra ber han om hjalp for att han tidigare inte tankt i de banorna, det
konkreta exemplet jag gav honom var foljande;
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-’En turist kommer in och borjar kolla i broschyrer och vi sager att din forsta fraga
ar; - Behdver du hjalp? och han/hon séager att hon inte vet vad hon ska géra men att
hon vill ha forslag .

Dérifran bad jag honom fortsétta processen;

-’Ja da fragar man ju lite mer kanske vad dom ar intresserade av och sen ger man
kanske ett begransat antal forslag och oftast brukar det ju l16sa sig redan dar och ar
det nagonting mer komplicerat eller nagot vi inte kan erbjuda d& kan man jobba
vidare utifran detta eller erbjuda ett alternativ .

Peter menar sedan att om fallet ar att turisten vill ha nagot som de inte sjalva kan
erbjuda férmedlar de dem till ndgon som har det turisten séker for att alltid forsoka fa
det som ar mest i likhet med turistens 6nskemal.

6.2 Lulea turistbyra

Resultatet fran Luleas turistbyra presenteras under detta stycke. Citat har jag valt att
kursivera for att vara tydlig med vad som ar informantens egna ord.

6.2.1 Presentation av verksamheten

Lulea turistbyras verksamhet bestar i forsta hand i att bedriva turistverksamhet utifran
de krav som For tur, Foreningen for turism, stallt upp for auktorisering av sa kallad
bla-gul byra. Déar handlar det om att ge information till turisterna men vid sidan av
detta har de dven ett visst uppdrag att bedriva bokning online av stugor, hotell och
hyrbilar. Vad galler turistinformationen sa anser Lars att Luled blir mycket som en
samlingspunkt genom att de har flygplatsen, tagstationen och sa vidare och darfor blir
det naturligt manga fragor for turistbyran om platser som turister ska vidare till och
hur de ska ta sig dit. Eftersom att turistbyran inte bara har en roll mot de externa
kunderna alltsa turisterna utan ocksa de interna kunderna, turistféretagen, blir
turistbyran ocksa en sammanhallande lank mellan de bada kundkretsarna. Pa
turistbyran finns tre anstallda turistinformatorer.

6.2.2 Turism

For Lars betyder begreppet turism att det ar en eller flera personer som lamnar sin
ordinarie ekonomi, det vill séga sin hemkommun, fOr att spendera pengar i en annan
kommun. Daremot sa anser han att arbetspendling inte ar turism for att arbetspendling
ar ett maste, inte nagot som personen valt sjalv och for att det ar ett statiskt
forhallande som ser likadant ut hela tiden.

Vad galler begreppet destinationer sa menar Lars att bade Luled och Norrbotten ar
destinationer men att Lulea ocksa ar en destination i destinationen . - ‘Luled som
destination bestar ju utav nagra storre saker kan man val saga om man skulle forsoka
att hitta ndgon karna i vad Luled ar som destination, sa ar det forstas sjalva staden
med den attraktionskraft som en storre stad har. Med det centrum och de faciliteter
som finns och infrastrukturen runt omkring med flygplatsen och tagstationen och
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busslinjer som passerar bade vasterut, norrut och séderut ‘. Sedan sa menar han att
det ocksa finns attraktioner i destinationen dar det stora i just Lulea ar shopping, men
ocksa skargarden och varldsarvet, Gammelstads kyrkstad.

Men hur man ser Lulea och Norrbotten som destinationer kan skilja sig menar Lars,
vissa pratar om norrlandskusten som en egen minidestination dér aven Pitea, Boden,
och Skelleftea ingar och desto langre bort man kommer fran Lulea menar han att man
kanske mer ser Swedish Lapland som destinationen.

6.2.3 Upplevelser

Upplevelser ar ett begrepp som ar otroligt individuellt och att vad man anser &r en
upplevelse skiljer sig ocksa fran person till person eftersom att det har att géra med
vilken bakgrund och miljo man har. Darfor ar det svart att séga att detta ar en
upplevelse och detta ar inte en upplevelse enligt Lars. Personligen sa menar han att en
upplevelse har att géra med att man gor nagot annat och att man tar sig fran sin
ordinarie miljé som exempel ndmner han att en upplevelse kan vara shopping, en
konsert, en hockeymatch, ett hundspann eller en guidad tur i Gammelstad. Men sen
kan ju en upplevelse ocksa vara bra eller dalig lagger Lars till. Nar jag fragar Lars om
han ser nagon upplevelse i turistbyrans verksamhet svarar han;

- “Ja nagon upplevelse, ja i och for sig, sjalvklart sa ar ju var del i ett besok en del i
sjdlva upplevelsen av resan ‘. Lars tar sedan upp exemplet att en kund ringer in till
turistbyran for att denne ar intresserad av att aka dit. - ‘Dd blir vi ju en del av
upplevelsen. Hur blev de bemétta? Fick dom de svar dom ville ha? Kunde vi svara pa
fragorna? Hade vi material sa vi kunde skicka? Sa det ar ju absolut en del utav en
upplevelse ‘.

Om turisten uppfattar sitt besok pa destinationen som en positiv upplevelse paverkas
dels av bemotandet och om allt fungerat rent praktiskt men ocksa om forvantningarna
motsvarats enligt Lars. Sedan sa spelar ocksa naturen in, att det finns exempelvis
midnattssol och norrsken.

6.2.4 Service

Omvardnad ar det forsta ordet som Lars svarar med vid fragan pa vad begreppet
service betyder for honom. Sedan s menar han att det ocksa finns bra och dalig
service. —’ Att ge bra service handlar mycket om att ringa in sina kunders behov och
forsoka matcha med det utbudet som finns’. Att stalla fragor ar jatteviktigt nar man
ger service for service kan bli helt fel om man ger det utifran forutfattade meningar
enligt Lars. Han menar da om man bestammer sig for att en person man moéter vill ha
en specifik grej utan att fraga vad denne egentligen &r intresserad av. Soker kunden
nagot som inte finns sa kanske man maste slappa kunden och skicka den dit detta
finns. — "Var absoluta installning &r att inte forsoka snarja kunder, alltsa fa dem att
valja Luled trots att det &ar ett samre alternativ for dem. Sa att vara lite 6dmjuk tror
jag ocksa ar en viktig del att ge bra service’. Att ocksa inse att man representerar inte
bara sig sjalv utan en hel bransch, en hel naring ar ocksa viktigt att tanka pa nar man
ger service enligt Lars.
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Pa turistbyran i Lulea finns inga storre regelverk for hur de ska utdva service utan
Lars menar att det mer handlar om erfarenhet. Aven om erfarenheten &r svar att
éverfora till periodvis anstéllda och nyanstallda tror han att budskapet gar fram.
Generellt sd har de bestamt att de svarar i telefon likadant, att de inne pa byran kor
med en vanlig fraga ° vill ni ha ndgon hjélp’ och sedan att de alltid forsoker vara
lyhérda pa vad kunden vill ha. — ‘Det har har vi hallit pa med lange, sakert tio ar,
jobbat med de fragorna. Forsoka fa alla att inse att kunden ar kanske inte den du tror,
kunden kan vara nagon helt annan eller ha helt andra behov’.

6.3 Skelleftea turistbyra

Resultatet fran Skellefteas turistbyra presenteras under detta stycke. Citat har jag valt
att kursivera for att vara tydlig med vad som ar informantens egna ord.

6.3.1 Presentation av verksamheten

Sen nagra ar tillbaka ar Turistbyran i Skellefted en del av Destination Skelleftea och
de &gs till 50% av medlemmarna dér och till 50% av kommunen. Medlemmarna i
Destination Skellefted ar fordelade i en ekonomisk forening. | forsta hand sa
samarbetar turistbyran med medlemmarna i féreningen men de har aven samarbete
med Swedish Lapland och Visit Sweden och kollegor i naromradet. P4 turistbyran
finns fyra anstallda dar Anna sjalv ar ansvarig, sedan har hon en kollega som arbetar
mycket med marknadsféring och tva kollegor som arbetar framst med biljetter och
ekonomi. Turistbyran gor dven mycket av marknadsféringen och broschyrerna sjalva i
samarbete med reklambyran Krux.

6.3.2 Turism

Turism ar att man gor eller upplever ndgonting pa en annan ort an dar man sjélv &r
ifrdn enligt Anna. Sjalva har de exempelvis shoppingbussar som kor in bara for en
kvall och de som kommer da &r ju turister fast det ar kort tid och kort resvag. Sedan
anser hon dven att konferensgéster och foretagsbesok faller under begreppet turism.
Men sen inom turism finns ju dven alla aktdrerna bakom som ar hela maskineriet som
boendeanléggningar, turistforetag, shoppingforetag, restauranger och bensinstationer.
Pa fragan om vilken roll hon anser att turistbyran har for besokaren svarar Anna;

-"Ja alltsa sjalvklart en informerande roll, vi ska ju givetvis locka folk hit och nar de
val ar har fa dem att vilja stanna langre och géra mer. Att spendera mer pengar
under sin vistelse har. Lamna efter sig egentligen s manga kronor som majligt. Det
later ju lite trakigt men de ar ju grund uppgiften, sen om de har trevligt under tiden sa
ar det ju bra”.

Vad galler begreppet destination sa menar Anna att de &r ett klockrent begrepp som
inte ar avgransat av kommungranser eller lansgranser. Langvaga turister som reser hit
har ju sallan heller nagon uppfattning om sadana granser menar hon. — >Men sen nar
vi pratar om Skellefted, vi pratar ju séllan om staden utan vi pratar ju om
destinationen och det &r ju hur folk utifran ser det, det kan vara ett problem har pa
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hemmaplan for att Burtrask eller Jorn kanske tycker att vi pratar bara om Skelleftea
men de ar ju egentligen byarna som ar det viktiga det ar ju dar upplevelserna finns
det &r ju dar det unika finns. Det finns ju tusen stader som Skelleftea sa ingen lar ju
aka hit for stadens skull”. Inom destinationen sa namner Anna att det finns aktorer och
en grundservice exempelvis i form av boende och restauranger som sedan
sammanknyts och blir ansiktet utat som anvands vid marknadsfaringen.

Som viktigt inom destinationen identifierar Anna samarbete samt stora attraktioner.
Inom Skelleftea ar detta exempelvis Svansele som hon menar &r klockrent pa vintern
med vildmarken och med motor, Skelleftea Drivecenter som ar en motoranlaggning
utanfor Skellefted. Men ocksa naturen, det ordrda och tysta.

6.3.3 Upplevelser

Upplevelser betyder for Anna nagot som ar minnesvart och som man inte varit med
om tidigare men samtidigt pekar hon ocksa pa att upplevelser kan vara bade stora och
sma. Anna menar att hela verksamheten ar baserad pa upplevelser vare sig det ar
aktiviteter eller sevardheter. — "Upplevelser ar ju som genomgaende. Det ar ju som en
rod trad egentligen genom all turistverksamhet’. Lokalen som turistbyran befinner sig
i tycker Anna sjalv ar fin trots att det &r ganska stokigt pa det bakre omrade som
kunden inte ser. Ocksa utifran menar hon att lokalen &r fin med skyltningen i fonstren.
Nar folk kommer in sa vill de att det ska vaxa ett intresse och en nyfikenhet hos dem
samt skapa inspiration och det ar ju en upplevelse i det lilla menar hon.

| Skellefted finns det manga saker att uppleva detta paverkar om turisten ser sitt besok
som en god upplevelse. Men ocksa vardskap och personliga méten ar viktiga enligt
Anna. Att vadret stammer och att allt fungerar menar hon paverkar om turisten
kommer att se det som en bra upplevelse. Aven att man far det man forvéntar sig och
lite extra.

De anstéllda vid turistbyran forsoker sjalva lara kanna turisten och vara lyhorda for att
kunna erbjuda det som passar dem i syfte att ge dem en god upplevelse. Ocksa lokalen
arbetar de med for att ge turisten en god upplevelse, bland annat ska de mala om for
att besokarna ska fa ett positivt intryck och for att det ska bli en inspirerande miljo.

6.3.4 Service

Service anser Anna handlar om att ge kunderna en sa bra upplevelse om mojligt, att
ge dem vad de har betalt for och vad de forvantar sig och lite till.

Pa turistbyran har de en sommarutbildning med alla nyanstéllda och sedan sa
anvander de sig dven av verktyget TourQuality. Detta ar ett verktyg som ber6r hela
verksamheten det finns checklistor for att allt ska fungera men ocksa regler. Anna
berattar ett exempel pa regler som finns; ->’Grundmaterial, just det har med hel och
ren. Inget tuggummi och snus och le nar man pratar i telefon sa har sma grejer . |
parmen finns ocksa beskrivningar av hur man hanterar olika saker som exempelvis
fakturor och reklamationer sa att alla i personalen ska kunna gora alla uppgifter och
att byran inte ska behdva sitta i sjon om nagon fran personalen maste vara borta en
dag samt att ingen turist ska behova aterkomma for att ndgon i personalen inte kan
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besvara en fraga.

For att fa ett grepp om hur formedlingsprocessen kan se ut pa turistbyran later jag
henne sjalv beskriva ett exempel;

- "Jag skulle vilja veta vad det finns att gora i Skellefted. Ja men ar du ensam eller ar
det manga, ar det barn med? Man kan stalla hur manga sadana déar fragor som helst
for att fa fram vad det ar personen soker egentligen. Ar du intresserad av nagot
sarskilt? De svara ar ju de som sager; Nej, men lite allmént. Jaha kultur eller natur
eller..? Da kan man som bena ut lite mer .
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7.0 Resultatanalys

| detta kapitel kommer jag att tolka och analysera det empiriska materialet och satta
det i relation till det teoretiska ramverk som presenterats tidigare i uppsatsen.

Utifran de fyra faser som O’Sullivan & Spangler (1998) presenterar i
upplevelseprocessens inledande stadium aterfinner vi turistoyraerna i fasen nar det
galler att identifiera deras 6nskemal, genom att alla informanter menar pa att finna
turistens behov/onskemal ar nagot som de sysslar med. Detta fran att finna onskemal
till att valja slutgiltig aterforséljare. Den intervjuade vid Arvidsjaurs turistbyrd menar
att det ar en viktig del att tdnka i forvag for att gora turisten ngjd. Detta tolkar jag som
att da ett sadant forutspaende sker blir ocksa turistbyran en del i upplevelseprocessens
fas som O’Sullivan & Spangler (1998) bendmnt forberedelser.

Vad galler deras personliga syner om rollen i upplevelsen menar de intervjuade vid
turistoyran i Arvidsjaur och Skelleftea att turistbyrans roll for turisten nar den besoker
destinationen &r att informera den och forsoka fa denne att stanna sa lange som
mojligt pa orten. Detta medan den intervjuade i Luled mer specifikt menar att
turistbyran blir delaktig i turistens upplevelser nar turisten kontaktar dem och de
hjalper dem med information utifran kundens fragor.

Upplevelser menar de intervjuade vid turistbyraerna i Arvidsjaur och Lulea &r ett
begrepp som &r individuellt och att det ar upp till var och en att bedéma vad som &r en
upplevelse for dem. Getz (2007) ndmner detsamma ndar han pratar om att en
upplevelse alltid &r personlig och att det som producenten hoppas ska kunna ge
deltagaren en upplevelse kanske inte dr detsamma som denne faktiskt far. Alla tre
turistbyraerna arbetar med att forsoka finna deras turisters 6nskningar och intressen
nar de hjalper dem att finna upplevelser. D& upplevelserna &r personliga anser jag att
detta ar ratt satt att arbeta for att hjalpa dem pa vagen i att fa en god upplevelse.

O’Sullivan & Spanglers (1998) definition av en upplevelse kraver ett engagemang och
att man berdrs pa nagot plan, och att ens kunskaper, formagor eller kanslor forandras
for att nagot skall ses som en upplevelse. Vad en person engageras av, berors av,
redan har for kunskaper, formagor, eller kanslor, alltsa deras referensramar, &r olika
och darfor ar det ocksa personligt vad en upplevelse ar enligt mig. Detta innebar ocksa
att det som turisten anser verkar kunna bli en upplevelse i borjan kanske i slutdndan
inte visar sig vara det. Saledes menar jag att turistbyran inte far en roll i en turists
upplevelse innan turisten i fraga anser att det den varit med om &r en upplevelse. | och
med detta stallningstagande anser jag ocksa att det ar av stor vikt att forsoka forsta
turistens referensramar i arbetet med att forsoka formedla turisten en god upplevelse
och detta starker det jag i tidigare stycke skrev; att turistbyraerna arbetar pa ratt satt
for att ge dem en god upplevelse.

Jag anser dock att detta arbetssatt kan utvecklas. Nar turistbyraerna fritt far beréatta hur
formedlingsprocessen vanligen ser ut presenterar alla de tre intervjuade liknande
fragestallningar som de inleder formedlingen med. Detta for att sedan kunna stalla
mer preciserade fragor och utreda vad kunden vill ha. Cooper & Hall(2008) menar
daremot att varje upplevelse som turisten har haft under denna resa och tidigare resor
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kommer att ge turisten nya kunskaper och nya férvantningar. Jag anser darfor att det
kan vara av intresse att ocksa stélla fragor om vad turisten tidigare gjort for att fa en
uppfattning av vad denne redan sett och vad denne ansag om det for att fa en djupare
bild av dennes referensramar och pa sa vis kunna hjalpa turisten att valja upplevelser
utifran fler perspektiv.

Alla de tre intervjuade anser att en upplevelse dr nagot nytt, nagot man ej varit med
om tidigare. Att en upplevelse ar nagot nytt motsager det O’Sullivan & Spangler
(1998) presenterar. Detta da forfattarna menar att om en upplevelse ses som god kan
de uppleva den aterigen just for att den setts som god. Saledes kan nagot som en
person tidigare varit med om fortfarande vara en upplevelse.

Vad géller det som paverkar turistens totalupplevelse pa destinationen namner alla de
tre moten. De namner aven saker man upplever pa orten exempelvis, natur,
attraktioner och miljoer. Hanefors & Mossberg (2007) har ocksa presenterat att det
inte sallan &r ett fatal personer som turisten moter under resan som &r avgorande for
hur totalupplevelsen som turisten har pa destinationen uppfattas. Saledes menar jag att
turistoyran har en viktig roll for turisten om de kommer i kontakt med dem och att
informanterna ocksa menar detta da de namner moten som en stor faktor som
paverkar totalupplevelsen.

Vad géller métena med turisterna och servicen gentemot dem sa finns det vissa fasta
riktlinjer som alla de tre turistbyraerna har eftersom att alla deras sommarjobbare och
aven de sjélva skickas pa samma utbildning sa ges de samma kunskap om service
darifran. 1 6vrigt arbetar Lulea turistbyra och Arvidsjaur turistbyra sjalva utifran
erfarenhet. Aven nar de sprider kunskapen till de nyanstallda och sommaranstallda
vidare arbetar de via erfarenhet. Exempelvis far de nyanstallda sta bredvid och se pa.
Skelleftea ar den enda av turistbyraerna som har tydligare definierade riktlinjer for
service i och med deras program TourQuality. Hanefors & Mossberg (2007) menar att
det finns fordelar med att ha riktlinjer for rutinmassig service, en service som ar
likadan fran gang till gang, for att kunden ska fa samma bemétande och samma
service fran gang till gdng och darmed kunna veta vad denne kan forvanta sig. Genom
programmet TourQuality kan Skellefted turistbyra garantera att deras gaster far
samma bemotande och samma service vad galler den rutinmassiga servicen genom att
det i programmet finns regler och checklistor for sadant. Da de bara &r tre respektive
tva anstallda vid Luled och Arvidsjaurs turistoyra ser jag inte att de kanske har ett sa
stort behov av mer utarbetade riktlinjer an vad de har.
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8.0 Slutsatser

| detta avslutande kapitel kommer jag att redogéra for de slutsatser jag kunnat dra
utifran resultat analysen och slutligen ge ett forslag till fortsatt forskning inom
omradet.

Utifran analysen ser jag det som att de tre intervjupersonerna, i form av
turistinformatorer, ser sig sjalva ha en informerande roll for turisten i dennes besok pa
destinationen. De ska dven vara en slags guide nér turisterna soker efter en upplevelse
pa destinationen for att hjalpa dem att hitta ratt upplevelse. Vad som ar upplevelser
och inte ar dock svarbedomt eftersom det varierar mellan olika personer enligt de
intervjuade vid turistbyraerna i Luled och Arvidsjaur. Pa grund av detta ser jag det
som att de inte heller ser att de far en roll i turistens upplevelse innan turisten sjalv
anser att det den varit med om ar en upplevelse.

Moten/bemaétanden och upplevelserna som turisterna har pa destinationen ar de
gemensamma namnarna som de ser som paverkar om turisten kommer att se sitt
besok pa destinationen som en bra totalupplevelse. Har jobbar de sjalva med att ringa
in behoven som turisten har for att kunna formedla de rétta upplevelserna till dem och
saledes paverka sa att forhoppningsvis totalupplevelsen pa destinationen blir god.
Detta menar jag ar ratt satt att ga tillvaga da vad turisten kommer att se som en
upplevelse alltid &r personligt. Jag ser dock en utvecklingspotential i den
formedlingsprocess som alla de tre pratade om da den bara berérde kundens behov
och inte tidigare erfarenheter som ar centralt for hur de kommer att uppfatta
kommande upplevelser.

| synerna vad géller deras roll i helhetsupplevelsen finner jag séledes inga skillnader,
inte heller i hur de ringar in behoven utan den processen presenterar de pa liknande
vis med samma mal att finna kundens behov. Daremot hur de verkar for att ge turisten
en god totalupplevelse finner jag att de alla tre har skillnader i hur de arbetar med
motena och framforallt den service som ingar i dem. Medan turistbyran i Skellefted
arbetar utifran TourQuality som de har som en gemensam utgangspunkt for hela
turistoyran med nedskrivna regler och checklistor arbetar Luled och Arvidsjaur mer
utifran erfarenheter. Genom TourQuality kan Skelleftea ocksa garantera samma
service och bemétande till alla deras besokare. Da det géller de som arbetat lange pa
turistbyran kanske inte detta behéver betyda att olika turister far olika bemotanden i
vissa fragor men o andra sidan sa staller jag mig fragande till om de nyanstallda och
sasongsanstallda pa turistbyraerna i Lulea och Arvidsjaur, i samma utstrackning som
de nyanstéllda och sasongsanstallda vid Skellefted turistbyra, kan ge samma service
som de som varit fast anstéllda en langre tid.

8.1. Fortsatt forskning

Denna studie har fokuserat pa turistbyrans syn men det skulle vara intressant att ocksa
se om turisternas syn sammanfaller med turistbyraernas syner eller hur de varierar.
Vilken roll de anser att turistbyran har i deras upplevelser och om de anser att
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turistbyran paverkat deras totalupplevelse pa destinationen. Det skulle ocksa vara
intressant att undersoka vilka syner turistbyraer i andra regioner har.
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Bilaga 1

Intervjuguide

1. Oppning
- Beratta kort om dig sjélv, uppsatsen och intervjuns tillvdgagangssatt

2. Frageomraden

1. Turism & turistbyran

- Kan du berétta lite kort om turistbyran i (stad) och dess verksamhet?
- Vad betyder begreppet turism for dig?

- Hur skulle du beskriva begreppet destination?

- Vilka innehallsdelar har en destination?

- Vilken roll for turisten anser du att turistbyran har och du sjalv som
turistinformator har pa destinationen?

Tillbakablick, sammanfattning och tillkomna fragor

2. Upplevelser

- Vad betyder begreppet upplevelse for dig?

- Finner du nagon upplevelse i turistbyrans verksamhet?

- Ar ni sjalva en upplevelse?

- Vad tror du gor att en turist i detta l&n ser sitt besok som en god upplevelse?

Tillbakablick, sammanfattning och tillkomna fragor

3 Service & Vardskap.

-Vad betyder begreppet service for dig?

- Hur ser ert arbete ut med att leverera service, Véljer de anstallda sjalva hur de utdvar
sin service eller har ni nagra riktlinjer?

- Skulle du kunna beskriva hur serviceprocessen ser ut mellan turistinformator och
turist med nagot eget exempel?

Tillbakablick, sammanfattning och tillkomna fragor

4. Upplevelserummet

- Vad finns de for tankar bakom den fysiska miljon pa turistbyran?

- Vilka har den fysiska miljon skapats utifran?

- Hur ser arbetet ut med den fysiska miljon vem/vad bestammer och paverkar hur den
ska se ut?

- Hur fungerar den fysiska miljon for dig och turisten, underlattar den for er?

Tillbakablick, sammanfattning och tillkomna fragor
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3. Precisering, Sammanfattning & Avslut

-Genomgang av alla anteckningar,

-Sammanfattning av diskuterade frageomraden och svar

- Stalla mer exakta fragor och behovet finns.

-Stélla fragor man har kring svar som uppfattats mer diffusa for att utesluta
missforstand.

- Lata den intervjuade stélla fragor om denne har nagon

-Tacka for mig och be att fa terkomma om det dyker upp mer fragor.
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