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Abstrakt

Syftet med denna avhandling ar att undersoka hur resebyraer hanterar digitalisering och hur
framtiden ser ut for deras fortsatta verksamhet. Jag har anvint mig av en kvalitativ metod

och gjort undersokningen bland aldndska reseforetag.
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strategisk planering for konkurrenskraft, implementering av teknologi samt framtidens

turism och konsument.

Efter undersokningen har jag kommit fram till att 4ldndska reseforetag kommer att anpassa
sig med eller utan teknologi, tack vare trogna kunder. Den personliga kontakten spelar storre

roll dn innovativa digitaliseringar.
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and the empirical study has been done among travel companies in Aland.
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1. INLEDNING

Turismindustrin dr idag en av vérldens snabbast vixande branscher. Den bidrar till arbete och
ekonomisk tillvéxt i samhaéllet samt att den hjélper till att uppfylla olika behov hos
manniskan. En del av turismindustrin ar resebyraer, som finns bade online och fysiskt.

Resebyraer kan vara en hjélpande hand vid planerandet av kommande resor.

Dagens resor och turister skiljer sig fran hur det sag ut forut, dels for att utbudet har vaxt
enormt och dels for att anledningen till att resa att utvecklats. Idag finns det resor for alla
avsikter; kulturella, hilsa och ekologiska. Man kan resa till platser som drabbats av
katastrofer eller terrorism, eller vélja att bo 1 slummen i fororter till stora stider. Detta &r ett
bevis pé hur kénslig turismen &r for forandringar och &r villig att anpassa sig efter rddande

omstandigheter och efterfragan.

Forutom att hur och varfor vi reser har dndrats, har dven sittet vi bokar vara resor pa
forandrats. Ménga av dagens bokningar sker online, d& det skett en stor teknologisk
utveckling de senaste dren. Teknologin har pd manga sétt hjélpt turismindustrin och
resebyraerna genom att minska kostnader och 6ka effektiviteten inom manga avdelningar.
Teknologi har d@ven hjalpt till att forbattra servicen och kundupplevelsen. Men det har pa ett
satt ocksd stjélpt branschen, da teknologin ocksa har ersatt manga yrken. Genom
onlinebokningar minskar antalet kunder hos resebyréerna och deras anstillda blir allt férre.
Vad hiander med de fysiska resebyrderna om teknologin och digitaliseringen tar dver

industrin? Hur ser framtiden ut for dessa, kommer de att anpassa sig eller forsvinna?

Under tiden denna avhandling skrevs och slutférdes uppstod situationen med covid-19, vilket
har paverkat undersokningen di omstindigheterna har fatt tas i beaktande. Eftersom Finland
och manga andra lander fattat beslut om undantagstillstdnd har allt onddigt resande avrétts.

Detta paverkar naturligtvis hela virldens turistverksamhet.



1.1 Bakgrund

Jag har valt att skriva om digitalisering inom resebyrder och hur framtiden ser ut for dem.
Anledningen till att jag valt detta omrade &r att jag sjdlv jobbat som reseséljare i drygt 5 ar.
Jag har sett en utveckling dér jag méarker att min arbetsroll fordndrats fran att sélja och boka
resor till att fungera som support for de som viéljer att boka online och behdver hjilp. Det har
fatt mig att fundera pa hur framtiden for detta yrke ser ut och hur resebyré som koncept

kommer fungera i framtiden.

1.2 Syfte

Syftet med arbetet ar att undersoka hur resebyraer hanterar och arbetar med digitala
16sningar, hur de tror framtiden ser ut for deras fortsatta verksamhet och ta reda pd om de

anvénder sig av nagra speciella strategier for att vara fortsatt konkurrenskraftiga.

1.3 Fragestillning

Jag har valt att jobba utifrin flera frigestdllningar som sammantaget ska besvara frdgan kring
hur framtiden ser ut for resebyrderna och huruvida de kommer klara av att konkurrera med
teknologin och nya innovationer inom turismindustrin:

- Vilka utmaningar finns det i framtiden gillande kunder och utbud av resor?

- Anviénder de sig av nagra sirskilda strategier for att vara fortsatt konkurrenskraftiga?

- Hur ser utvecklingen ut for resebyrier pa Aland?

1.4 Avgransningar

Jag har valt att avgransa mig till att endast fokusera pé resebyraernas del i framtidens turism,
hur teknologi och digitaliseringar bor implementeras och den strategiska planeringen for
konkurrenskraft. Jag kommer inte ta upp nagra specifika teknologiska innovationer som kan
implementeras. I empirin har jag gjort en undersokning bland élédndska reseforetag for att se
hur de hanterar teknologi och digitaliseringar. Eftersom dmnet &r aktuellt har jag dven valt att

ta med framtidsutsikterna for bade branschen i sin helhet och specifikt for resebyraerna.



1.5 Val av metod

Jag har valt att utfora en kvalitativ undersokning genom att intervjua personer inom
resebranschen pa Aland. Genom att géra en kvalitativ studie har jag mojlighet att ga pa djupet

med dmnet och stilla foljdfragor.

1.5.1 Val av intervju som metod

Jag har valt att utfora personliga, semistrukturerade intervjuer. Vid personliga intervjuer
ansvarar bade intervjuaren och respondenten for att det blir en bra intervju. En personlig
intervju ger respondenten mgjlighet att uttala sig med sina egna ord och innehallet i intervjun
blir mer innehallsrikt samt att intervjuaren kan forklara eller omformulera fridgorna. En
semistrukturerad intervju bestar av 0ppna fragor kring teman som &r bestimda pa forhand,
men ger intervjuaren mojlighet att variera ordning och innehall under intervjun samt att stilla
foljdfragor for att respondenten skall kunna utveckla och forklara sina svar. Efter intervjun
analyseras svaren kvalitativt. Vid en semistrukturerad intervju vill intervjuaren framforallt
veta de bakomliggande orsakerna, varfor snarare én vad och hur (Christensen et al., 2001, pp.

161-172).

1.5.2 Val av respondenter

Min undersokning baserar sig pa aldndska reseforetag och deras verksamhet, darfor begrénsas
urvalet till respondenter inom den branschen. Jag har gjort ett icke-sannolikhetsurval, det
betyder att valet av respondenter &r insatta i undersokningsomradet och ddrmed genererar
expertinformation som &r relevant for undersékningen. Urvalet dr bade strategiskt och
homogent for att kunna erhélla djupare forstielse for &mnet och kunna skapa en generell bild

av reseforetagens verksamhet pa Aland (Christensen et al., 2001, pp. 123-128).

1.6 Begrepp och definitioner

I mitt arbete anvinder jag mig av en samling begrepp och definitioner, som redogdrs for hér

nedan.

1.6.1 Strategi
Enligt Goran Roos (1994) definieras strategi pd foljande vis:
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En strategi 4r ett monster eller en plan som integreras i en organisations 6verordnade mal, politik och
héndelseforlopp till en helhet. En vilformulerad strategi hjélper till att styra och fordela ett foretags

resurser i en unik position som grundas pé foretagets interna kompetens, antagna fordndringar i

omgivningen och konkurrenternas atgérder (Roos et al., 1994).
En strategi 4r med andra ord planering ett foretag gor, pa bade kort och lang sikt.

1.6.2 Sociala medier

Sociala medier definieras av nationalencyklopedin som “samlingsnamn pa
kommunikationskanaler som tilldter anvéndare att kommunicera direkt med varandra genom
exempelvis text, bild eller ljus” och produceras av de som anvénder dem (sociala medier -

Uppslagsverk - NE.se, n.d.). Till sociala medier hor t.ex Instagram, Facebook och Twitter.

1.6.3 Artificiell intelligens

Artificiell intelligens, eller Al, &r ett program som ér tilltdnkt att efterlikna ménskligt
beteende och tinkande. Det kallas &ven maskinintelligens och syftar till att en dator/robot
skall kunna 16sa en uppgift pd samma sitt som en manniska (Artificiell intelligens | IDG:s

ordlista, n.d.).

1.6.4 Turism och turismindustri

Enligt Tillviaxtverket (2016) definieras turism pa foljande sitt: “Turism omfattar manniskors
aktiviteter nér de reser till och vistas pa platser utanfor sin vanliga omgivning for kortare tid
an ett ar for fritid, affarer eller andra syften”. Det som turismindustri syftar till ar de

intressenter som har kopplingar till resor och turism (7Turismens begreppsnyckel, 2016).

1.6.5 E-turism
Elektronisk turism, eller E-turism, &r analys, design, implementering och tillimpning av IT-
och E-handel-16sningar inom rese- och turismindustrin samt en analys av ekonomiska

processer och marknadsstrukturer samt hantering av kundrelationer (Korzun et al., 2019).

1.6.6 Digitalisering
Digitalisering innebér den process som sker nér text, ljud eller bild omvandlas fran fysisk

form till krypterad form, lasbar pa dator (Happ & Ivancs6-Horvath, 2018).
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1.7 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet handlar om 1 vilken grad resultatet frdn undersékningen kan upprepas om studien
gors om, dvs att man far samma resultat med samma métmetod vid flera olika tillféllen.
Reliabiliteten ska fungera som ett mitinstrument. Problemet med reliabilitet vid kvalitativa
undersokningar och analyser dr att kvalitativ data samlas in genom interaktion med andra
manniskor vid ett specifikt ssmmanhang. Eftersom verkligheten &r fordnderlig ar det omojligt

att samla in identiska data (Christensen et al., 2001, p. 303).

En annan faktor som forsvarar reliabiliteten 1 kvalitativa analyser dr att det dr undersdkaren
som dr matinstrumentet och ingen undersdkare ar identisk med ndgon annan, vilket gor att
man inte kan komma fram till exakt samma resultat. P4 grund av detta finns det andra
kriterier &n reliabilitet for att faststélla vérdet 1 en kvalitativ analys men dessa ér battre

kopplade till validitet (Christensen et al., 2001, p. 303).

Validitet innebér att man verkligen méter det som man avser att méta och att man oberoende
av mitmetod ska komma fram till liknande resultat. Detta gor man for att ge analysen en
trovardighet och se hur vél undersdokningen och resultatet stimmer dverens med verkligheten

(Christensen et al., 2001, p. 304).
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2. TEORI

I teorin har jag anvént mig av kdllor som berdr den tekniska utvecklingen inom turismen,
vilka strategiska atgérder som resebyrder kan gora for att vara fortsatt konkurrenskraftiga i
forhallande till internet samt vilka fordelar som finns genom att anvédnda en resebyré vid
bokandet av resor. Jag har anvint mig av flertalet olika forfattare och tagit upp en del av
deras tankar kring &mnet. D4 dmnet &r relativt outforskat finns ingen fastslagen enskild teori
att grunda mitt arbete pa och dérfor &r teorin en samling av flera forfattares tankar och

forutsdgelser.

2.1. Vad ar en resebyra?

En resebyra ir ett foretag som arbetar med att formedla tjanster inom turismen. De bokar
olika typer av resor och dvernattningar till bade privatpersoner, grupper och tjansteméin.
Resebyran fungerar ofta som en mellanhand at kunden men kan dven sdlja sina egna tjénster

om sadana finns (Wikipedia contributors, 2020).

Den forsta resebyran grundades 1758 och den forsta stora chartrade resan ordnades av
Thomas Cook, som sedan grundade resebyran Thomas Cook & Son. Sedan dess har
resebyraerna utvecklats 4t manga olika héll. Det finns nischade byrder som riktar in sig pa
resor med specifika andamal och olika typer av turism som t.ex hélso- eller kulturresor, mork
turism eller ekoturism. En del resebyréer har bestdtt som fysiska butiker medan andra har

overgatt till endast online-verksamhet (Wikipedia contributors, 2020).

2.1.1 Resebyraernas positiva effekt pa destinationer

Resebyrierna ér en del av en kedja inom turismen. De ar delaktiga i det ndtverk som
producerar tjénster och service dt kunder och gor det mdjligt for dem att utforska virlden.
Den som jobbar pa en resebyra hjélper till att boka transport sasom flyg, tag eller bat samt
olika aktiviteter och upplevelser, som t.ex restaurangbesok och utstillningar. Detta betyder att
jobbet som utfors inom turismen, i det hér fallet resebyraer, har stor paverkan pa olika

destinationers infrastruktur. Det arbete resebyrderna gor paverkar positivt pa ekonomisk-,


https://paperpile.com/c/6p8VQA/0SdG
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social- och miljoniva. Da resebyrierna siljer resor till manga olika destinationer bidrar det till
att ndr turisterna spenderar sina pengar pd destinationen genererar de pengar dt samhaéllet som
kan anvindas till att t.ex rusta upp omréden eller bevara naturen. Destinationer som har

turism som sin frimsta naringsinkomst kan tack vare turismen generera fler arbetsmojligheter

samt Oka forstaelsen mellan olika kulturer (Evans, 2015, pp. 61, 63).

2.1.2 Upplevda fordelar med att boka genom en resebyra

Det finns manga fordelar med att boka genom en resebyrd. Den som bokar fir service av en
fysisk person, antingen ansikte mot ansikte eller over telefon. For en del dr den personliga
kontakten och att f4 resan ordnad at sig viktigare an priset. Forsiljare pa en resebyra kan ta ut
en expeditionsavgift eller dylik vilket leder till att det ibland kan vara dyrare att boka via en

resebyra én via internet.

I en studie gjord av Terblanche och Taljaard (2018) forsdkte man ta reda pa vilket upplevt
virde och vilka upplevda fordelar det fanns med att boka via en resebyra. Studien gjordes pa
en resebyra i Sydafrika dar Terblanche och Taljaard utférde 26 personliga intervjuer med
regelbundna kunder i olika &ldrar hos resebyran om vilka fordelar som de upplevde fanns
med att boka sina resor genom den resebyran. Efter att ha sammanstéllt och kodat samtliga

intervjuer kunde de konstatera att foljande 6 punkter var aterkommande fordelar:

e Bekvimlighet

e Anpassningsbarhet

e Expertis

e Support

e FEkonomiska fordelar

e Kinslomaéssiga fordelar

Efter intervjuerna utférde de en enkét bland 5000 resendrer och kom fram till att det fanns ett
samband mellan 4 av de upplevda fordelarna och kundernas lojalitet mot resebyrin. De 4
fordelarna var expertis, support, ekonomiska och kdnslomédssiga. Den personliga

interaktionen mellan reseséljare och kunden gav mervirde ét resan de bokat. En annan sak


https://paperpile.com/c/6p8VQA/POuq/?locator=61%2C%2063

som faststélldes var att de upplevda fordelarna maste vara lika stora eller overtraffa priset
eller uppoffringen de skulle ha behdvt gora for att boka resan sjédlva dver internet (Terblanche
& Taljaard, 2018, pp. 3, 7). Det upplevda virdet ska tillfora en dimension som inte enbart
kvalité kan gora, da det 4r mer personligt och individuellt (Moutinho & Vargas-Sanchez,

2018, p. 84).

Resebyraerna maste se till att s langt som mojligt kunna designa resor efter kundens
onskemal och kombinera alla delarna i en resa. Detta behdver de gora for att ha mdjlighet att
mota kundens forviantningar. Resebyrdn maste ocksa kunna erbjuda information om resmaélet.
Det forutsitter att reseséljaren dels dr vilinformerad om destinationen men ocksa om sin
kund och vad dennes preferenser &r for att kunna individualisera resan. Den personliga
kontakten ger, som tidigare ndmnt, ett mervdrde at bokningen (Terblanche & Taljaard, 2018,
p. 7). Det krdvs mycket jobb och skicklighet att mota olika kunders krav och behov. Det
géller att bade hitta produkter inom industrin och att dessa ska kunna samverka for att na den

ultimata reseupplevelsen for kunden (Murphy & Murphy, 2004, p. 224).

2.1.3 Resebyraernas anpassningsbarhet

Resebyrdernas aktualitet har ifrdgasatts sedan internets intdg for snart 30 ir sedan. Enligt en
undersokning gjord av TNS Global 2008 sag man att internet anvinds som ett “encyklopedi
for information” och att allt fler vinder sig dit for t.ex prisjamforelser och specialerbjudanden
(Yeoman, 2012, p. 66). Aven om resebyrder har minskat i popularitet nir det kommer till
sjdlva bokningen av resor, anviands de fortfarande av ménga resenérer som en killa att soka

information ifran och att fa support eller expertis av (Terblanche & Taljaard, 2018, p. 1).

Antalet heltidsanstillda reseforséljare 1 Sydafrika minskade mellan &r 2000 och 2014 fran 124
000 till 74 000 (Terblanche & Taljaard, 2018, p. 1) och 1 virlden forvintas antalet
reseforséljare minska med 12% till 2024 (Braga, 2016). Bokningar som gors pa resebyraer
minskade med 12% mellan 2008 och 2012, eftersom det blir allt mer populért att gora sina
bokningar online. Ménga resebyraer har forutom den fysiska butiken dven en egen webbsida
dér deras kunder kan boka. Det man kan se &r att resebyrder framst anvidnds av dldre

ménniskor som inte har kunskap om teknologin eller av yngre personer som dnnu inte har
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tillrackligt mycket kunskap eller sjalvfortroende att soka efter resor sjdlva online (Terblanche

& Taljaard, 2018, pp. 1, 8).

World Tourism Organization skriver pa sin hemsida att:

Harnessing innovation and digital advances provides tourism with opportunities to improve
inclusiveness, local community empowerment and efficient resource management, amongst other
objectives within the wider sustainable development agenda (Innovation, Investments and Digital

Transformation | UNWTO, n.d.).

Detta betyder att implementeringen av digitala innovationer ar ytterst viktigt for turismen och
framfor allt resebyrderna i1 det hér fallet. For att resebyrderna ska bestd och utvecklas behdver
de inkludera fler teknologiska fardigheter och digitalisera vissa av sina tjénster for att kunna
vara attraktiva for fler malgrupper. Resebyraer behdver vara aktiva pa sociala medier; 1dgga
ut information och kommunicera med kunder dir. Sociala medier har blivit ett viktigt verktyg
gillande efterforskning angaende pris och utbud bland konsumenter (Lin & Others, 2015).
Sociala medier innebér ocksa att kunderna blir tillforlitliga informationskéllor at andra
kunder (Gil et al., 2014). Det ar darfor viktigt att resebyraerna utvecklar en strategi kring
anvindandet av sociala medier som gér i linje med den Gvriga verksamheten. Det dr dven en
fordel om resebyran och dess leverantorer kan inga 1 samma nétverk eller system. Detta for
att enklare kunna samarbeta och utveckla kvaliteten av servicen och leveransen, bade

sinsemellan och gentemot kunden (Lin & Others, 2015).

I en artikel skriven av Martin Zsarnoczky (2018) séger han att:

As a result of the digital revolution, the international development trends in tourism have opened the
way for novel solutions like cloud-based booking sites or information and experience sharing via

digital platforms (Zsarnoczky, 2018).

Zsarnoczky menar att den tekniska utvecklingen har lett till nya forutsdttningar inom bade
marknadsforing och forséljning. Kombinationen av nya smarta enheter och teknologi har
revolutionerat schemalidggning, administration och ekonomi, vilket gar att utlésa i citatet

ovan. Det betyder att den tekniska utvecklingen inte bara paverkar resebyrdn utat mot deras
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kunder utan #ven inifrdn och deras anstillda (Zsarnoczky, 2018). Aven Happ och
Ivancso-Horvath skriver 1 deras rapport om digital turism vad teknologiska innovationer
inneburit for turismen nir det giller effektiva och snabba sokmotorer samt tradlosa funktioner

(Happ & Ivancso-Horvath, 2018).

2.2 Turism som tjanst - faktorer som paverkar resebyraernas

strategiska planering

Alla framgéngsrika foretag har en strategi for att bevara sin konkurrenskraft. De har strategier
for alla delar av verksambheten, allt frdn marknadsforing till forséljning. Det dr utformningen
av deras strategier som bestimmer huruvida foretaget kommer fortsitta vara framgangsrika
eller misslyckas (Evans, 2015, p. 12). World Tourism Organization skriver pa sin hemsida att
en digitaliserad turismsektor maste fornya och generera nya affarsmajligheter for att forsakra
sig om fortsatt konkurrensformaga, tillvaxt och hallbar utveckling av sektorn (Digital

Transformation | UNWTO, n.d.).

Som tidigare ndmnts dr det viktigt for resebyraer att vara flexibla for att passa fler &n de som
saknar teknisk fardighet eller sjidlvfortroende att boka sjédlva (Terblanche & Taljaard, 2018, p.
8). Den yngre generationen till exempel, striavar efter att vara unika och bejaka sin
individualism. Detta forutsétter att resebyraerna kan moéta var och ens behov och
forvantningar och maste ta det 1 beaktande vid skapandet av nya affarsstrategier (Zsarnoczky,

2018).

Turismen bestar av service och inte av fysiska produkter. Det betyder att den ménskliga
faktorn spelar in 1 sdvél produktionen som i konsumtionen av tjansten. Det som ar

karaktéristiskt for de tjanster som erbjuds inom turismen &r att de dr (Evans, 2019, p. 45):

e Abstrakta

e Heterogena
e Oskiljbara
e Forgingliga
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Att tjdnsten &r abstrakt betyder att resebyrén inte kan erbjuda sina kunder att prova pé eller
jamfora deras tjénster innan kop. Daremot kan man med hjélp av dagens tekniska utveckling
visa potentiella kunder hur tidigare konsumenter upplevt deras tjdnster genom t.ex videos om

deras upplevelse pd olika sociala medier (Evans, 2015, p. 45).

Servicen dr ocksé heterogen vilket innebér att det dr beroende pé varje person och dennes
egna erfarenheter och forvintningar som bestimmer hur den levererade tjansten upplevs.
Ingen upplevelse dr identisk med ndgon annans trots att de kopt samma tjénst, t.ex en
hotellovernattning. Det dr beroende pa omstindigheterna som péverkar hur 6vernattningen

upplevs (Evans, 2015, p. 49).

Tjansterna inom turismindustrin dr oskiljbara, vilket betyder att konsumtion och produktion
sker samtidigt. Detta innebér att konsumenten upplever servicen under tiden produktionen
sker. Det betyder att sdttet som tjénsten eller servicen levereras pa dr en vésentlig del inom
turismen. Darfor ar det viktigt att det finns en strategi inom foretag i branschen kring
bemotandet av kunder, eftersom ett felaktigt bemdtande inte kan tas tillbaka. Detta forutsétter
att kompetensen hos de som anstills &r stor samt att de har rétt attityd kring service, eftersom

ett bra mottagande framjar att kunden koper fler tjénster fran foretaget (Evans, 2015, p. 46).

Den sista aspekten av service och tjénster inom turism ar att de ar forgéngliga. Eftersom
produktion och konsumtion sker samtidigt, innebér det att tjansten/servicen inte kan sparas
for att anvindas senare. Till exempel dr en tom stol ombord pa ett flygplan pavig mot sin
destination forbrukad och kan inte séljas i efterhand. Eftersom tjinsterna ar forgangliga maste
foretag inom turismindustrin ha en strategi géllande planeringen av kapacitet kring sin
forsédljning. De maste ocksd vara uppmérksamma géllande efterfrdgan for att kunna vara

framgangsrika och inte ga med forlust (Evans, 2015, p. 47).
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2.3 Strategier for att bibehalla konkurrenskraft i framtiden

D4 turismindustrin r enorm méaste man kategorisera den i olika grupper for att géra den mer
overskadlig. Dessa dr grupper ar foljande (Murphy & Murphy, 2004, pp. 226-227):

e Boende

e Mat och dryck

e Transport

e Attraktioner

e Ekoturism

e Konferenser och event

e Reschandel

e Resetjinster

Denna indelning gjordes av the Pacific Rim Institute of Tourism (PRIT) i Kanada. Till den
sista punkten resetjénster hor bl.a resebyrder och informationscenter. Dessa dr mycket viktiga
for en destination, da de dr en kélla till information for turister som besoker destinationen.
For att resebyréder och andra informationscenter ska bestd dr det viktigt att de har en strategi

for att kunna vara fortsatt konkurrenskraftiga (Murphy & Murphy, 2004, pp. 226-227).

Eftersom turismindustrin &r 1 konstant rorelse och nya innovationer standigt ar aktuella
behdver resebyraerna se till att alltid anpassa sin strategi. Det kan de gora genom att folja
med i trender géllande resor och anvéndandet av olika sociala medier for att fortsitta vara
konkurrenskraftiga. For att astadkomma detta maste resebyraerna se till att bestimma vilket
segment de skall satsa pa och vilka behov och intressen det valda segmentet har, vilket krdaver
noggrann planering och efterforskning. For att skapa lojala kunder behdver de ge ett
mervirde at dem. Det kan vara att nischa in sig pa en speciell typ av resor eller satsa pd att ha

kompetent personal med mycket kunskap (Murphy & Murphy, 2004, pp. 223-226).

I en undersokning gjord i Spanien intervjuades 15 fokusgrupper for att identifiera deras
personliga och psykologiska kdnnetecken vid anvéndandet av en resebyrd. De delades upp 1

foretagskunder och fritidsresenérer. Studien kom fram till att foretagssegmentet &r mindre
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riskbendget och fattar mindre impulsiva beslut och soker sig darfor till resebyraerna, medan
fritidsresendrerna dr ett mer kdnsloméssigt styrt segment och homogent. Resebyraerna bor
darfor satsa mer pa att tillfredsstélla fritidsresenédrernas behov av rekreation, njutning,
bekvamlighet och nyfikenhet for att locka till sig dem som kunder och behalla dem (Gil et al.,
2014, p. 165).

I slutet av studien 14t de 42 chefer och experter inom resebyrabranschen foresla 23 olika
strategier for framging utgaende frdn de kidnnetecken som studien visade pa hos de olika
segmenten 1 undersokningen. Nagra av strategierna var foljande (Gil et al., 2014, pp.

169-171):

e GOr varje marknadssegment medvetet om vilka fordelar resebyran kan erbjuda
e Gor varumarket (resebyran) ként

e Utforska ny teknik

e Utveckla béttre sociala relationer med omgivningen

e Specialisera sig pa produkt eller marknad, eller bada, samt vélj ratt kunder

Genom att gora marknaden medveten om fordelarna som finns med att boka via en resebyra
och vilket mervérde det ger, kan foretaget utveckla ett battre sétt att forhalla sig till

marknaden och anvinda fordelarna som ett konkurrensverktyg. Det dr ocksé fordelarna som
gor resebyran kand och kvaliteten pa den utforda servicen och tjénsterna bidrar till att locka

dit fler kunder (Gil et al., 2014, pp. 169—-171).

Utforskandet av nya tekniker inom resebyrabranschen effektiviserar arbetet, minskar
pappersarbetet och forbéttrar hanteringen av information kring leverantdrer och kunder.
Teknologin ska fungera som ett komplement till bdde f6rsidljningen och marknadsféringen,
t.ex sociala medier. Resebyréan kan utveckla sina relationer med omgivningen genom att
samarbeta med t.ex lokala klubbar for att skapa lojala och ldngvariga kundrelationer. Genom
att specialisera sig kan resebyrén uppméarksamma sina kunder béttre genom att vélja ratt

segment och satsa pa de som dr lonsamma (Gil et al., 2014, pp. 169—171).
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Enligt Poon (1993) behover foretag inom turismindustrin implementera foljande 4 principer

for att vara fortsatt konkurrenskraftiga:

e Sitta kunden forst
e Vara ledande nir det géller kvalité
e Utveckla radikala innovationer

e Stirka foretagets position

Sétta kunden forst handlar om att kunna matcha kunden med rétt produkter. Dagens kunder ér
svarare att tillfredsstélla och det giller for foretag inom turismindustrin att alltid ligga steget
fore sina konsumenter for att forstd deras behov och kunna ge dem vad de behdver (Poon &

others, 1993, pp. 236-253).

Att vara ledande inom kvalité innebér att de som producerar servicen, det vill sédga
personalen, har fingertoppskénsla och ar vilinformerade. De anstéllda behdver ocksa besitta

stor kompetens och ha kunskap om foretagets produkter (Poon & others, 1993, pp. 254-266).

Radikala innovationer betyder att de som har hand om foretagets langsiktiga planering inte
ska vara rddda for nya idéer. Exempel pa det ér att utforska nya marknader, forse
konsumenterna med nya tjdnster eller utveckla nya praxis kring ledning och organisering. Det
handlar ocksa om att aldrig sluta lira sig, lyssna pa bade kunder och anstillda samt bevaka
konkurrenter. Det viktigaste &r att alltid utveckla nya innovationer kontinuerligt, effekten av
dem é&r inte bestaende utan méste underhéllas och fornyas for att kunna vara en

konkurrensfordel fortsittningsvis (Poon & others, 1993, pp. 266-275).

For att kunna stirka foretagets position behover de se till att skaffa ett Gvertag nér det géller
att kunna péverka och kontrollera information inom turismindustrin. Med information avses 1
detta ssmmanhang formégan att forstd sina kunder och hitta rétt distributionskanal for att na
dem samt fOrsta processen av hur service och tjinster produceras. Foretagets position starks
ocksa genom att bygga langsiktiga relationer med leverantérer samt skapa forstklassiga

anstillda och bygga upp lojalitet mellan dem och kunderna. Poon menar att de foretag som
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lyckas biast med att folja dessa principer dr de som kommer bli mest framgéngsrika (Poon &

others, 1993, pp. 275-282).

Vid skapandet av en strategi kan Porters femkraftsmodell komma till anvindning for att hitta
vilka faktorer som dr fordelaktiga for foretaget och hur de kan gora sig mer attraktiva pd den
aktuella marknaden. Genom att anvénda Porters modell kan ett foretag ta reda pé

konkurrensen runtomkring angdende kunder, leverantorer, alternativa foretag - bada nya och

gamla (Porter, 1990).

2.3.1 Implementering av teknologi inom turism och resebyraer

Poon skrev redan 1993 om vikten att inkludera teknologi inom resebyraer for att kunna skapa
béttre och mer unik service at sina kunder. Genom att anvénda online-system inom bade
forsdljning till kund, marknadsforing och redovisning blir arbetet inom foretaget mer effektivt
och kvalitativt. Tack vare ny teknologi hos resebyraerna far resesiljarna mer frihet gillande

exempelvis paketering av resor (Poon & others, 1993, pp. 190-192).

Strategi handlar om att planera framtiden for foretag och i dagens ldge ar tekniska
innovationer och fordndringar den viktigaste komponenten for att driva foretagen framét och
gora dem mer framgangsrika. Enligt Moutinho (2018) 4r innovation och teknologi
huvudpelarna nir det géller strategier kring konkurrenskraft. Dock kan inte teknologi ensam
vara en konkurrensfordel, utan méste samverka med ménskliga resurser for bista resultat

(Moutinho & Vargas-Sanchez, 2018, p. 166).

2.4 Framtidens turism

I dagens ldge kan inte foretag som inte gjort nagon teknologisk utveckling vara
konkurrenskraftiga. Fordndring dr nddvandigt for bevarandet av resebyréder och en mojlighet
till forbattring av deras tjdnster. I och med teknologins och digitaliseringens framfart kan man
tala om att turismen trétt in 1 en ny era: den digitala turismen, sé kallad e-turism. E-turism &r
en mojlighet for alla delar inom turismen att digitalisera olika processer och skapa mervérde,

det inkluderar allt frdn marknadsforing, informationsspridning till bokningar och


https://paperpile.com/c/6p8VQA/hqIe/?locator=275-282
https://paperpile.com/c/6p8VQA/hqIe/?locator=275-282
https://paperpile.com/c/6p8VQA/PfM6
https://paperpile.com/c/6p8VQA/hqIe/?locator=190-192
https://paperpile.com/c/6p8VQA/5e2N/?locator=166

online-transaktioner. E-turismen &r ett komplement till den fysiska resebyran och dit rdknas

ocksa deras hemsida (Happ & Ivancso-Horvath, 2018).

I boken “Tourism Innovation”, skriven av Vanessa Ratten m.fl (2019) diskuterar de vilken
riktning turismen kommer ta i framtiden. Enligt Ratten kommer det ga it tva hall. Dels
kommer framtidens turism att bli automatiserad och kopplas ihop med artificiell intelligens
och dels kommer ménsklig kontakt och service bli viktigare. Beroende pa vilka innovationer
som sker kommer kdpbeteendet hos konsumenterna att indras. Aven om teknologin blivit en
del av turismen har det véxt fram trender inom resandet som baseras pd ménsklig kontakt,

t.ex hélsoresor (Ratten et al., 2019, pp. 166—171).

Framtidens turism &r svér att forutse, d4 det beror pd ménga olika faktorer som t.ex
klimatfordndringar, ekonomi eller plotsliga hidndelser som t.ex terroristattacker (Yeoman,
2012, p. 28). Enligt Moutinho (2018) kommer framtidens resande ha en mer djupgiaende
mening och handla om digital detox, resor fria frin teknologi och det kommer inte finnas
tydliga kundsegment. Framtidens resendrer kan boka ett ldgprisflygbolag och samtidigt bo pa
ett lyxhotell (Moutinho & Vargas-Sanchez, 2018, p. 166).

2.4.1 Resebyraernas framtid

I Gils (2014) studie om strategier for framgang hos traditionella resebyréer har 42
resebyrachefer och -experter gatt samman fOr att géra en bedomning angdende resebyraernas
framtid. Deras allménna bedomning var att framtiden upplevs som svér pa grund av ménga

fordndringar (Gil et al., 2014, p. 167).

De trender som konstaterades &r att pressen att behélla sin konkurrenskraft kommer att 6ka da
marknadens utbud 6kar nir nya aktorer tillkommer, t.ex online-alternativ till de traditionella
resebyrderna. Detta kommer leda till att resebyrderna minskar i antal och kunderna kommer
att koncentreras till ett fatal byrder. Det betyder att resebyrdernas mdjlighet att specialisera
sig kommer 6ka och bli mer oberoende da de kan fokusera pa sarskilda marknadssegment.

Experterna forutspar ocksa att resesdljarna kommer att utvecklas till att agera dven som
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resekonsulter som dr specialister pa sitt omrade och att foretagen kommer lagga om sina

strategier kring personalen for att undvika hog personalomséttning (Gil et al., 2014, p. 167).

De nya mgjligheterna med den teknologiska utvecklingen och nya innovationer kommer att
fora kunden och leverantoren (resebyran) ndrmare varandra. Nya system mojliggor snabb
tillgang till information om kunden, snabba boknings- och betalningssystem och
direktmarknadsforing ut mot kunden forstirker kinslan av personlig kontakt. Aven
kundsegmentet kommer att dndras till ett som dr vana vid den typen av teknologi som

anvinds samt att de dr miljomedvetna (Gil et al., 2014, p. 168).

2.4.2 Den nya turisten och kundbeteendet

Eftersom teknologi blir allt mer delaktig i turismens alla delar och processer ar det
oundvikligt att det &ven pdverkar hur konsumenten agerar. Tack vare den teknologiska
utvecklingen mojliggors ett nytt sitt for foretag inom turismen att kommunicera med sina
kunder. Framforallt kundens mdjlighet att vara delaktig i produktionen av tjanster okar, da
servicen blir allt mer individualiserad och strdvar mot att bejaka var och ens egna behov

(Moutinho & Vargas-Sanchez, 2018, p. 8).

Den nya konsumenten (turisten) dr ytterst viktig for framtidens turism. Enligt Moutinho
(2018) kommer framtidens konsumenter inte vidnta pa nya produkter (resor) utan kommer
sjdlva vilja vara delaktiga 1 produktionen och ha kontroll 6ver konsumtionen. Teknologin har
gett konsumenten mer makt, inte bara géllande produktion och konsumtion, utan dven
mojligheten att recensera och betygsétta resan och servicen pa ett sitt som dr synligt for andra
konsumenter. Framtidens konsumenter rdknar med att f skraddarsydda upplevelser, vilket
ska ge ett mervérde till deras resa. De dr dessutom noga med att ta reda pa vad varumérket

star for och vad de utlovar (Moutinho & Vargas-Sanchez, 2018, pp. 22-23).

Framtida konsumenter dr mer vélinformerade kring teknologi, de har hogre utbildning och
bittre ekonomi. De dr uppvéxta i ett samhélle och i en vérld utan begrdnsningar, med storre
mojligheter att ta sig till olika destinationer och Internet dr en del av deras vardag. Deras

erfarenheter skiljer sig fran tidigare generationer, de dr orddda och nyfikna nar det géller
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upplevelser och strivar efter att tillfredsstélla sina behov. Detta leder till att de framtida
konsumenterna stiller hogre krav pa sina upplevelser och hur bokningen av dessa gér till.
Tack vare teknologins utveckling har konsumenterna storre mojligheter att jimfora och leta
information, vilket enligt Moutinho kommer att &ndra kundbeteendet (Moutinho &

Vargas-Sanchez, 2018, pp. 18-19).

2.4.3 Turismindustrins 6verlevnad

Pé grund av situationen med covid-19 har hela turismindustrin kullkastats och har en oviss
framtid framfor sig. Utbrottet av covid-19 har lett till att manga samhéllen stannat av och
resandet i vérlden har begrinsats. I manga ldnder avrader utrikesdepartementet fran
utlandsresor, vilket betyder att turismindustrin stér infor ett stor utmaning. Branschen r

beroende av att manniskor reser.

Naturturismforetagen skriver i en artikel att de forutspar att resendrerna kommer att atervéinda
eftersom resandet alltid kommer att forekomma och att det just nu bara &r satt pa paus

(Corona - en provning for branschen - Naturturismforetagen, 2020).

I en annan artikel skriven av Marten Westlund (2020), tror han att det inhemska resandet
kommer att 6ka och att hemester kommer bli allt mer populért. Han skriver att det finns stora
mojligheter for foretagen att sl sig in pa den inhemska marknaden for att inte vara lika
beroende av utlédndska turister. Westlund skriver att sma destinationer har mojlighet att vixa
genom att utveckla tjénster kring camping och satsa pa naturupplevelser. Inom den narmaste
framtiden kommer ménniskor vilja bort titbefolkade omraden som t.ex stider och endast resa

till omraden som de anser vara trygga (Vad hdnder med turismen nu da?, n.d.).
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3. EMPIRI

I empirin kommer jag att redovisa resultaten av svaren frén intervjuerna. Jag har stillt fragor
kring tre olika teman: kunder, strategi och framtiden. Efter utbrottet av covid-19 har en fraga
lagts till efter att den fOrsta intervjun utfardades, darfor saknas svaret fran det foretaget. Jag

har utformat fragorna pé bas av teorin.

Innan jag paborjade intervjuerna lét jag halla en testintervju med en kollega for att kunna
omformulera fragorna och dndra/byta ut dem ifall de kunnat misstolkas eller respondenten

inte forstatt vad jag efterfragat.

Intervjuerna har skett dver telefon, via mail och pa plats. Medverkan har varit frivillig och
respondenterna dr anonyma. Benimningen av foretagens konsumenter skiljer sig t, darfor

har jag valt att kalla alla for kunder som ett samlingsbegrepp.

3.1 Respondenter

Respondenterna bestar av 5 foretag verksamma pa Aland. De driver olika slags verksamhet

mellan Aland, Finland, Sverige och utrikes.

1. Foretag A - ett foretag med ca 4000 anstillda
Foretag B - ett foretag med farre dn 10 anstillda
Foretag C - ett foretag med ca 10 anstéllda

Foretag D - ett foretag med farre &n 10 anstéllda

A

Foretag E - ett foretag med ca 240 anstillda

3.2 Intervjusvar

Intervjusvaren kommer redovisas genom att alla foretags svar samlas under den specifika

frdgan. Intervjufrdgorna i sin helhet finns att hitta i Bilaga 1.
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3.2.1 Kunder

Vad upplever ni att era kunder ser som fordelar genom att boka via er?

P& den forsta fragan har jag fatt varierande svar. Foretag A sdger att deras butik &r nagot som
manga av deras kunder ser som en fordel, att kunna ga dit och prata med en person. De séger
ocksé att kunderna girna mejlar och ringer, da kan de boka nir det passar dem. Foretag B
sdger att deras bokningssystem &r en bra fordel for deras enskilda kunder, dér kan de enkelt
se vad som finns ledigt, boka och betala direkt. Foretag B bokar dven gruppresor och déir ser
de att grupper helst vill boka direkt med dem for att de ska fa personlig service och

skraddarsydda program.

Enligt foretag C #r det deras kunskap och information om destinationen Aland som deras
kunder ser som fordelar. Foretag D séger att det framforallt 4r bekvamligheten deras kunder
ser som fordelar att boka via dem. Foretag E menar att deras produkt i sig dr deras storsta
fordel och de satsar mycket pd att leverera bra service. Deras kunder bokar inte enbart for
sjdlva hardvaran (resan) utan dven for mjukvaran. Férutom detta satsar dven foretag E pa bra

paket och fardiga upplédgg som &r prisvirda.
Vilken dr er storsta kundgrupp?

Hér har samtliga foretag gett liknande svar. De flesta anser att att dldre personer &r deras
storsta kundgrupp, om de kategoriserar dldersméssigt. I 6vrigt har de ocksa avgrinsat sina

kundgrupper geografiskt.

Foretag A sdger de valt att inte fokusera pa nagot sarskilt kundsegment eftersom de erbjuder
olika koncept for olika typer av kunder. Aven foretag C séiger att de inte har nigon sirskild

kundgrupp och det beror pa de har olika utbud som passar olika kunder.

Enligt foretag B &r det ldgerskolor frin Finland som dr deras storsta kundgrupp. Den typen av
resa ordnas oftast av Hem och skola-féreningar och dr véldigt tidskrdvande att planera sjélva

da de oftast har “minutprogram” med manga aktiviteter. Darfor véljer lagerskolorna att boka
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via en resebyra. Foretag B séger att nist efter lagerskolorna bokar de 4ven manga seniorer,

foljt av privatpersoner som vill boka exempelvis fiskepaket.

Foretag D menar att deras individuella kunder geografiskt sett dr avgrinsat till Aland och
gillande gruppresorna finns kundbasen bade p4 Aland och i Finland. De bokar dven manga
affarsresor och kunderna dr i aldersspannet 30- 50 ar. Generellt sett bokar foretag D framst

dldre personer nér det kommer till gruppresorna.

Foretag E bokar fraimst svenskar mellan 60-70 &r och menar att deras produkt ar tilltalande
eftersom deras kunder kommer bort frin vardagen en stund och far mat och ngje till ett

formanligt pris.
Ser ni nagon skillnad ndr det gdller yngre/dldre generationer?

Foretag A och D ser ingen storre skillnad pé olika generationer. Foretag D sdger att de kan se
att dldre gérna viljer gruppresor, de ér inte i pensionsalder utan frdn 50 + och uppat och for

dem &dr innehallet i resan viktigare &n bekvamligheten.

Foretag C séger att de ser skillnad pa de olika generationerna eftersom det finns olika
intressen hos respektive generation. De dldre har mer klassiska frigor medan ménga yngre
har mer specifika intressefrdgor. Aven foretag E siiger att de ser skillnad, yngre personer
(mellan 25 och 45 ar) stiller oftast hdgre krav och fragar mer om miljén. De vill oftast ha
vegetariska och veganska alternativ nir det kommer till mat. Foretag E beréttar att de utfor
ndjdshetsmitningar bland sina kunder och att de yngre har en tendens att vara

“icke-generdsa” med de hogsta vitsorden.

Foretag B séger att de mest bokar medelalders, de vill ha sin resa fardigt planerad och

eftersoker personlig service.

Vad tror ni framtidens resendirer kommer efterfrdaga ndr det gdller t.ex utbud av resor,

mojlighet att kunna pdaverka utformandet?

Pa denna fraga har jag fatt liknande svar, om &n i olika tappning. De flesta anser att personlig

service och unika upplevelser dr det som framtidens resendrer kommer att efterfraga.
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Foretag A tror att resendrer kommer efterfraga nya rutter, mer ekovinligt och modern mat.
Foretag B menar att framtidens resenédrer kommer efterfriga mycket utomhusaktiviteter som
t.ex vandring. Enligt foretag B f6ll den typen av aktivitet bort hos dem nér de blev mer
digitaliserade for 20 ar sedan eftersom det inte finns nagon prislapp pa den typen av aktivitet.
Med hjilp av sociala medier hoppas de pa att géra utomhusaktiviteter mer attraktiva och

kunna skapa en ldngtan genom bilder och videos och kunna kombinera det med information.

Foretag C sédger att de redan ser en trend som gir mot kortare semestrar, man spenderar mer
pengar men under en kortare tid. Resendrerna dr mana om sin fritid och det blir mer ovanligt
att man bor flera veckor pa ett stélle utan manga reser lite kortare perioder och efterfragar

hogklassiga upplevelser.

Enligt foretag D kommer ingenting vara som forr, men att bekvimlighet fortsittningsvis
kommer vara prio ett for dem som véljer att boka via en resebyra, det dr enkelt och racker
med ett samtal - man behdver inte halla koll pd resan sjdlv. Genom att boka via en resebyra

far deras kunder en personlig kontakt som kénner till deras personliga preferenser.

Foretag E sdger att det kommer bli mer populirt att paketera sin egen resa och upplevelse.
Det forutsitter att det finns mycket information pa deras hemsida och att kunderna ska kunna
skapa sin egen individuella upplevelse dér. Foretag E hoppas, 1 och med det som sker nu med
covid-19, att fler inom den &lédndska turismen kommer skapa sina egna unika upplevelser som
foretag E sedan kan sélja och marknadsfora. Exempel pa det enligt foretag E ar batutflykter
till platser man inte kommer till annars, en stuga med unika mgjligheter att géra nagot. Kort
sagt unika upplevelser pa unika platser, som man sedan kan paketera till en

helhetsupplevelse.
3.2.2 Strategi

Vad har ni for strategi kring anvindandet av sociala medier? Vad satsar ni pa att formedla

via dem? Hur anviinder ni er av sociala medier i nuldget?

P4 denna fraga har svaren varit enhetliga, néstan alla satsar pa sociala medier och det dr en
del av deras dagliga verksamhet. Endast ett foretag anvinde inte sociala medier, men sag

inget hinder att ta det i bruk.
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Foretag A sdger att de anvinder sociala medier dagligen, de anviander dem och sin hemsida
for att formedla information. Foretag B vill anvédnda sina sociala medier for att skapa ett bra
samarbete mellan olika aktdrer for att géra det enkelt for kunden. De menar att sociala medier
ocksé dr bra for att kunderna pa forhand ska kunna se vad de har kopt och “goéra det levande
pa forhand”. Foretag B dr mest aktiva pa Facebook men &r 6ppna for att utvidga sig till andra

kanaler, t.ex Instagram eller andra ldmpliga kanaler.

Bade foretag C och E satsar mycket pa sociala medier. Foretag C anvinder sociala medier for
olika kampanjer, bdde kring destinationen och silj-specifika, som t.ex fiske och golf. De
kampanjer foretag C har kring destinationen #r tinkta att viicka intresse for Aland och sprida
ett budskap om vad som finns. Foéretag C vill &ven engagera den aldndska befolkningen

genom olika kampanjer och att iven de ska sprida budskapet och visa upp Aland.

Foretag E berittar att de satsar véldigt mycket pé sociala medier, bade tid och budget. De har
en person anstélld enbart for att skota deras sociala medier. Foretag E séger att de har en
tydlig strategi kring hur de jobbar med sociala medier. De &r noga med att svara pa fragor,
kommentera och gilla inldgg och vara nérvarande i sina sociala medier. Den som tar sig tiden
att ge respons pa deras inldgg ska ocksa fa tack for det. Foretag E beréttar att de ocksa har en
tydlig strategi kring deras marknadsforande inldgg som &r mera siljdrivande och hur mycket
de lagger pad dem kontra hur mycket de lagger pa personliga inldgg och att skapa en relation
med sina kunder. De satsar mycket pa kontaktskapande budskap. Foretag E satsar ocksa pa
bra bilder och texter, det ska vara genomténkt. Sociala medier dr en av deras viktigaste
marknadsforingskanaler och de jobbar hart med att de ska vara vilfungerande. Deras sociala
medier fungerar ocksa som en informationskanal ndr det hinder saker. Foretag E anvénder

sig frimst av Facebook och Instagram.

Foretag D beréttar att de inte ar speciellt aktiva pa sociala medier, men att de heller inte
kénner nagot tryck fran deras kunder att anvdnda sociala medier. De far nagra enstaka
meddelanden pd Facebook och lite fler via sin hemsida. Anledningen &r att de har mycket att
gora och utvecklandet av sociala medier har lagts at sidan, men att det finns mycket att gora

med sociala medier och det 4r en mojlighet att synas.
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Anvdnder ni ndgon sdrskild strategi for att bibehalla konkurrenskraft gentemot

onlinebokning/konkurrerande foretag?

Denna frdga har besvarats pé liknande sétt av de foretag som hade mojlighet att svara pd den.
Foretag A intervjuades innan denna fraga lades till och har inte haft mojlighet att svara pa den

i efterhand och foretag C bedriver en verksamhet som inte konkurrerar med Gvriga.

Foretag B séger att de inte har ndgot uttdnkt strategi for tillfdllet utan anpassar sig efter
radande omvirldsforhallanden. De har sett tillbaka pd vad som varit mest intressant for
tidigare kunder och arbetar vidare pa det. Foretag B beréttar att de haft som mal att bli mer

aktiva inom sportresor men har valt att avvakta med det tills vidare.

Foretag D beréttar att den personliga kontakten och méjligheten att kunna anpassa utbudet for
kunder och foretag ar deras strategi. De beréttar att vissa foretagskunder har forhandlat till sig

villkor anpassade efter deras behov.

Foretag E menar att det &r mojligheten att kunna boka hela paketet med resa, boende och
aktiviteter som konkurrerande sajter (ex. booking.com) inte har kommit lika langt med.
Foretag E sdger att de ockséa har mdjligheten att erbjuda rabatterade priser om man bokar ett
helt paket och att det and4 blir en forménligare upplevelse totalt sett om kunden rdknar pé
det. Foretag E berittar ocksa att de jobbar mycket med digital marknadsforing, de jobbar med
optimering och att synas pé sajter dir kunderna soker. Foretag E ska dyka upp pa relevanta
sokord och att synas 1 alla relevanta ssmmanhang. Foretag E jobbar med att styra till ratt
geografier med ritt budskap till riatt malgrupp. Budskapen ska se olika ut med olika bilder

beroende pd vem som ser det, man kan gora mycket skriddarsytt i1 digital marknadsforing.

Vilken del av er verksamhet ser ni som er storsta konkurrensfordel/-nackdel? Varfor?

Foretag A menar att deras storsta konkurrensfordel &r deras personal medan nackdelen dr

andra konkurrerande foretag inom samma bransch.

Foretag B séger att deras storsta fordel dr gruppresorna med olika program och att de ar
duktiga pa att skriddarsy resor for malgruppen. De berittar att de har manga ndjda

stamkunder och att nya kundgrupper tillkommer tack vare att det sprids genom branschen
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som deras stamkunder kommer ifrén och till nya personer inom den. Den stdrsta nackdelen
enligt foretag B dr att de dr beroende av transportforetag och att man just nu inte far resa i
grupp. Foretag B séger att om man ser framat nér farjorna borjar gi och restriktionerna havs,
4r deras foretag fortfarande beroende av att det finns turistverksamhet p4 Aland, som t.ex

restauranger och boende - finns inte detta har deras kunder ingenstans att &ta eller bo.

Enligt foretag C 4r Aland i sig deras storsta konkurrensfordel samtidigt som det &r en
utmaning, de dr begrénsade till utbudet som finns hér. Produkten &r vad den &r och utvecklas
och lever, de kan lyfta olika infallsvinklar men det ir fortfarande Aland de marknadsfor.
Foretag C séger att deras personal ocksa r en stor fordel, de dr kunniga och har jobbat lange

med sociala medier vilket dr en styrka for att kunna lyckas med destinationsmarknadsforing.

Foretag D sdger att det aterigen dr den personliga kontakten och mgjligheten att anpassa
utbudet efter kundens 6dnskemal som ar deras storsta konkurrensfordel och att deras storsta

nackdel &r att de ar inte kan konkurrera med priset.

Foretag E anser att deras storsta konkurrensfordel ar deras smidiga organisation, den ar
snabbfotad, tar snabba beslut och “funderar inte ihjil sig”. For foretag E betyder det att
personalen #r otroligt viktig. Aven produkten i sig 4r en viktig konkurrensfordel, foretag E
sdger att de dr stolta over sin produkt och att de aldrig marknadsfor sig for ndgot de inte ar.
Deras storsta nackdelen &r deras placering, som ligger lite avsides men det dr inget

odverkomligt enligt foretag E.
Vilka fordelar ser ni med att vara en fysisk butik? Varfor?

De flesta foretag har svarat liknande pé denna fraga, de upplever att det fortfarande finns ett
behov av en fysisk butik for de som inte sjdlva kan boka pa hemsidan, eller bara vill ha

personlig service och kontakt.

Enligt foretag A ar den storsta fordelen kontakten som uppstar mellan kund och séljare.
Foretag B séger att den storsta fordelen med att finnas fysiskt dr att det ger de som vill betala
pa plats mojligheten att gora det. De ser ocksa butiken som en samlingsplats for deras

samarbetspartners. Foretag B anser att det ar enklare att diskutera om man traffas &n om man
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ringer eller mejlar samt att det skapar ett storre fortroende mellan dem och deras

samarbetspartners genom att traffas personligen.

Foretag C séger att deras lokal kompletterar deras hemsida och dven om det minskar med
besokare finns det fortfarande ménniskor som vill komma in och tycker det ar trevligt att
prata med nagon pa plats samt kunna ta broschyrer. De anser dven att det dr bra for de som
inte dr vana vid sociala medier. Det &r enklare att fa information hos en riktig manniska och
kunna fa tips om vad som passar “just mig”. Foretag C beskriver butiken som “samma sak

som man kan dela med sig av i sociala medier men som inte nér allas 6ron”.

For foretag D ér fordelen att det kommer in médnniskor. Vissa bestéillningar ér stora och
tidskrdvande, da &r det enklare for personalen att diskutera pa plats. Det dr en fordel for bade
kunden och siljaren att kunna gora det i butik. Nackdelen ar att vissa kommer in under
stressiga dagar och gor enkla bestéllningar som kunnat goras over telefon. Foretag D sdger att
for dem dr det ocksad en marknadsforings aspekt att ha en fysisk butik med skyltfonster, for att
kunna paminna om att de har en adress och att de finns &ven om 95% av deras bokningar sker

over telefon eller mejl.

Foretag E berittar att det &r manga som fortfarande véljer att komma in och boka och
diskutera. Det &r inte bara dldre utan dven yngre som tycker det &r skont att komma in och
prata och om de har ménga fragor far de allt gjort pé en géng. Foretag E séger att manga
véljer att ringa och att de trodde att det skulle ske en snabbare forflyttning fran butik och
telefon till att boka pa deras hemsida. Manga vill fortfarande ringa och diskutera for att sedan

boka sjédlva pa hemsidan.
3.2.3 Framtiden

Vilka utmaningar ser ni i framtiden ndr det gdller att vara fortsatt konkurrenskraftiga

gentemot internet/onlinebokningar?

Pé denna fraga har de flesta av foretagen svarat att situationen just nu ar den storsta
utmaningen dven om andra utmaningar finns nér situationen lugnat ned sig. Eftersom foretag

C inte dr en konkurrerande verksamhet har de inte svarat pa denna fraga
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Foretag A kunde inte uttala sig om nagra sérskilda utmaningar, men beréttar att de konstaterat
att iven om méanga bokar via internet och att antalet dkar, dr det fortfarande Alands lige som
gOr att vissa saker inte gar att boka sjdlv online. Detta gor att de behaller sin konkurrenskraft

gentemot onlinebokningen.

Enligt foretag B aterstar det att se vad som sker efter covid-19 och de fragar sig om det
kommer utvecklas en riadsla for att resa. Géllande konkurrens frén andra foretag tror de att det
ar branscher utanfor turismen som kommer bli nya konkurrenter, t.ex IKEA. Ménniskor
kommer &ka dit och kopa mobler istéllet for att resa, de utvecklar andra hobbys och intressen
1 och med ldget just nu. Foretag B tror dock att folk kommer att resa inom det egna landet,
Aland tillhér Finland och borde dérfor riknas som inom landet. D3 de flesta av foretag B:s
resendrer kommer frin Finland tror de att deras kunder kommer vilja Aland eftersom det
anses vara lugnt och tryggt och besdkarna kommer ldgga stort fokus pa den egna personliga

sakerheten 1 framtiden.

Foretag D anser att den storsta utmaningen &r att halla en balans mellan pris och service. De
som bokar via dem dr medvetna om att det &r dyrare men att de betalar for en bekvamlighet
och den assistans de fir. Foretag D séger att det géller att hélla en avvéigning, om det blir for

stor prisskillnad kommer kunderna vélja att boka sjdlva via internet.

Precis som foretag B sédger foretag E att den storsta utmaningen just nu dr att anpassa sig efter
rddande situation eftersom man inte vet hur det kommer se ut nér det drar igdng igen. Foretag
E fragar sig hur de ekonomiska resurserna kommer se ut angaende annonsering, hur ska de fa
ut budskapet och kunna stilla om verksamheten. De sédger att det finns hur mycket

utmaningar som helst, man maste gora nya marknadsplaner och nya budgetar.

En annan utmaning enligt foretag E &r att stindigt vara pd ta eftersom allt gar s& snabbt, hela
viarlden och séttet man kommunicerar pa fordndras hela tiden. De maste se till att
vidareutbilda sig och folja med i utvecklingen for att kunna stélla om verksamheten. De
madste hitta nya samarbetspartners som kan hjélpa dem och det gar inte att tro att man ar
fardig och att konceptet kommer fungera utan utveckling. Foretag E sédger dock att de &r

ganska duktiga pé att fortsétta utvecklas och hinga med.

31



Vad for eventuella tekniska utvecklingar ser ni att ni kommer géra/har gjort nyligen? Vad

innebdr det for er verksamhet?

Pé denna fraga fick jag varierande svar, ndgra kommer att utveckla sina bokningssystem

medan andra satsar pa att utnyttja sina befintliga resurser.

Foretag A berittar att de satsar pd miljovanligare drivmedel, men talar inte om nagra tekniska

utvecklingar.

Foretag B kommer inte heller gora nagra tekniska utvecklingar eller nya investeringar kring
teknik inom den ndrmaste framtiden, de séger att de har bra datorer och att man kommer ldngt
med det. Enligt foretag B &r det viktigaste att man utnyttjar och &r kreativ med det man redan

har.

Foretag C beréttar att de kommer lansera en ny hemsida inom kort eftersom de kidnner att det
finns ett behov av det. Det dr mycket innehall som ska foras Gver vilket &r ett stort arbete for
att gora det synligt for deras besokare. Den nya hemsidan ska ocksa fungera med olika
enheter, t.ex mobiler och olika marknadsforingsverktyg samt andra eventuella tekniska

fordndringar som kommer.

Foretag D sdger att de kontinuerligt kommer uppdatera “maskinparken”. De beréttar att deras
registrerings- och faktureringssystem kommer att uppdateras. Bokningssystemet de anvander
ar Amadeus, som uppdateras av den operatoren. Den tekniska uppdateringen de kommer att

gora dr uppdatera hardvaran, dvs datorer och servrar.

Foretag E har inte ndgra tekniska utvecklingar pd gdng men tror att det kommer bli fler
digitala 16sningar och appar i1 framtiden, att kunder kommer bestilla mer digitalt. De sdger
dock att de tror att manniskor fortfarande kommer vilja ha ménsklig kontakt men den som

vill gora saker digitalt kommer gora det.

Tror ni med tanke pa radande omstdindigheter att digitalisering/teknologi kommer bli en

storre del av er verksamhet?

Pé denna fraga svarade néstan alla foretag enhélligt ja. Foretag A intervjuades innan

situationen med covid-19 dok upp 1 Norden och har didrmed inte svarat pa fragan.

32



Foretag B svarar att de tror att teknologi och digitalisering kommer bli en storre del av
verksamheten eftersom méanniskor véinjer sig med att gora saker digitalt, mdnga tjanster inom
t.ex bank och forsékringar dr redan digitaliserade, det dr en vanesak. Foretag B séger att de
som tidigare ringde och behovde personlig kontakt kommer fixa det sjdlva. Foretag B
erbjuder redan online betalning for de som bokat via nitet, &ven om de fortfarande har nagra

som far sina fakturor manuellt.

Enligt foretag C kommer digitalisering tillfalligt bli en storre del av deras verksamhet, men
att det pa liangre sikt inte kommer bli sirskilt stor skillnad for dem. De har mycket

information pd sin hemsida och “face to face” kontakten har redan minskat pa manga hall.

Foretag D beréttar att vissa delar av t.ex deras bokforing redan haller pa att bli mer
digitaliserade och de planerar att gora innovationer. De kommer anpassa sitt bokningssystem
till ett som har mojlighet att ta storre informationsmingd 4n tidigare, t.ex grupper skall kunna

bokas enklare.

Foretag E sdger att det till 100% kommer bli en storre del. Alla behover léra sig nya verktyg
nu, nya appar utvecklas hela tiden och det dyker upp nya tjanster nu som inte fanns tidigare.
Foretag E ger ett exempel pa kulturarbetare som nu bygger upp studios och kan streama ut till
sina lyssnare dd de inte kan ha konserter. Foretag E tror pa allt fler digitala 16sningar och att

det kommer bli vanligare med t.ex digitala moten.

Hur tror ni framtiden ser ut for er fortsatta verksamhet? Trots situationen just nu, ser ni

ndgra mojligheter med det som hdnt ldngre fram i tiden?

Aven om foretagen har svart att uttala sig om framtiden ir de flesta forsiktigt optimistiska. De

tror att Aland kommer vara ett bra resmal nér situationen lattar.

Foretag A sdger att det en tid framat kommer se ut som det gor 1 dagslaget, forutom att fler

tjdnster kommer digitaliseras. De tidnker pa framtiden varje dag och testar olika scenarion.

Foretag B hoppas pa ett uppsving nir samhéllet borjar rulla och de inte tinker ge upp. De tror
pa en fortsatt kombination av digital bokning och personlig service till de som behover det.

Foretag B séger ocksa att det dr svart att sia om framtiden, men att det finns en mgjlighet att
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nya resepaket fods och nya samarbetsformer tar plats. Foretag B avslutar intervjun med att

sdga att de tror att ndgot bra kan komma ut av situationen just nu.

Foretag C tror antalet missor de medverkar pa kan minska pa grund av konkurser. Aven om
de tror att antalet méassor blir farre 1 framtiden, ser de dven ett uppsving for dessa och ger
Helsingforsméssan och Stockholmsméssan som exempel, dessa har lyckats béttre &n tidigare
ar. Foretag C tror att mindre sammankomster kommer bli vanligare. Man kommer inte samlas
10000 utan kanske 50-100 p& kundevent och liknande. Nir det giller verksamheten pa Aland
sdger foretag C att det som hinder nu givetvis kommer padverka men hur kraftigt ar svart att
siga. De siger vidare att eftersom Aland ir ganska litet kan det paverka mycket om en aktor
slar fast, det kan bli svart att gora en bra sommar om 10-15 % av rumskapaciteten forsvinner.

Ju mindre utbudet pé Aland blir, desto svarare blir det att silja och fylla Aland.

Enligt foretag D &r det svart att se en framtid just nu. Med tanke pé deras gruppresor ser de att
det kan dyka upp mycket forsékringstekniska saker, det kommer bli mycket nytt och
eventuellt dyrare. Det kommer fortfarande finnas en efterfragan att resa i grupp, foretag D ser
inte den forsvinna. De tror att deras formedlingsverksamhet med flyg, bat och tdg kommer
minska och affarsresandet kommer lida 1 bérjan nér folk inser att det gér bra att ha moten via
Skype. Foretag D tror dock pa en “backlash” i deras fordel, mianniskor kommer vara less pa

att inte kunna g8 nigonstans och lingtar efter att triffas och resa.

Foretag E menar att om de kommer igenom det som dr nu, kommer de s& smaningom ha en
verksamhet som liknar det de hade tidigare. Det kommer att trappas upp och till en borjan
kommer det inte se exakt likadant ut som nér de slutade. Foretag E tror dock att de kommer
komma pa nya saker och att de hela tiden kommer behdva tinka pa vad de kan gora men att
det kommer ga bra for dem. Genom att halla kontakten med sina kunder kan de bygga vidare
pa omtanken och relationen de har med dem. Foretag E sdger att de har mycket att vinna pé
att bevara den relationen dven nu, deras kunder ska kénna att foretag E &r en “lugn och trygg
hamn” efterdt. Aven foretag E tror att svenskar och finléindare kommer att vilja Aland som
resmaél, det anses vara lugnt och tryggt. De tror att korta rutter kommer bli mer populirt, da

man kan aka 6ver dagen och behdver inte dka ivdg pa dygnskryssningar. Precis som foretag

34



D tror ocksa foretag E att ménniskor kommer vara socialt torstiga och att de langtar efter att

komma ut och umgés.
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4. ANALYS

Syftet med mitt arbete har varit att ta reda pd hur resebyréer hanterar och arbetar med digitala
16sningar och hur de tror framtiden ser ut for deras fortsatta verksamhet. Jag har dven
undersokt om de anvénder sig av ndgra sdrskilda strategier for att bibehélla sin
konkurrenskraft gentemot internet. Undersokningen har utforts pa foretag som &dr verksamma

inom resebranschen vilket har gett en aktuell bild av hur liget ser ut just nu pa Aland.

I teorin har jag inte anvidnt mig av négra regelrétta teorier, utan samlat flera forfattares olika
tankar om hur resebyréer bor 14gga upp sin strategi for att vara fortsatt konkurrenskraftiga.
Teorin tar dven upp hur framtiden kommer se ut, bade turismen 6verlag och specifikt for
resebyrierna, samt hur kundbeteendet kommer &ndras. Intervjufragorna har sedan baserats pa

detta for att se hur reseforetag pa Aland téinker.

Intervjuerna har inletts med en frdga kring vad foretagen tror att deras kunder upplever som
fordelar med att boka via dem. I teorin tas det upp flertalet fordelar; expertis, support,
bekvamlighet, anpassningsbarhet, ekonomiska och kénsloméssiga. Bekvimlighet och
anpassningsbarhet nimns av flera foretag som fordelar, men anses inte som riktiga fordelar
enligt enkdten som utfordes av Terblanche och Taljaard (Terblanche & Taljaard, 2018).
Daremot stottas expertis och support av bdde teorin och av foretagen. Tva andra fordelar som
tas upp i teorin dr de ekonomiska och kidnslomissiga aspekterna, ndgot som enbart ndmns av

ett foretag och da som en mindre fordel.

Pé fragan kring vilken kundgrupp som ér storst hos foretagen namner tre av fem att dldre
personer ar den storre kundgruppen. De gor dven geografiska indelningar. Foretagen ndmner
inte varfor de tror att dldre &r deras frimsta kundgrupp. I teorin tar man upp att anledningen
ar att dldre oftast saknar kunskap eller sjalvfortroende for att sjdlva kunna boka pa internet
och viljer darfor att boka via en resebyra istéllet (Terblanche & Taljaard, 2018). Ett foretag
ndmner lagerskolor som sin storsta kundgrupp och att anledning till att de bokar dessa ar for
att skolan saknar tiden att boka sjélva. Enligt teorin dr en anledning till att folk véljer att boka

via en resebyrd dr att de upplevda fordelarna ska dverviga uppoffringen de skulle ha behovt
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gora for att boka resan sjdlv, vilket stimmer i fallet med det foretaget (Terblanche & Taljaard,

2018).

Foretagen som intervjuades kunde se en viss skillnad mellan den yngre och dldre
generationen, i form av fragor och intresse samt vilka krav de stillet pa utbud och
miljoarbetet. Detta ndmns dven i teorin - den yngre generationen strévar efter att uppfylla sina
egna behov och stiller darfor hogre krav pa bade utformningen av bokningen och

upplevelsen (Moutinho & Vargas-Sanchez, 2018).

P& grund av situationen med covid-19 dr det svart att jimfora med vad teorin sdger och
verkligheten just nu. Enligt teorin kommer framtida konsumenter inte vénta pa nya produkter
utan kommer sjdlva vilja vara delaktiga och efterfrdga skrdddarsydda upplevelser, vilket
delvis ndmns av de intervjuade foretagen. Tva av foretagen tror att just unika upplevelser
kommer bli mer populdrt samt att utomhusaktiviteter kommer bli storre . Detta nimns ocksa 1
teorin kring bide hur den nya turisten kommer bete sig och hur turismens dverlevnad ser ut.
Aven personlig service nimns som en efterfriga hos foretagens kunder men som inte tas upp

1 teorin.

Nir det giller sociala medier talar teorin om att implementeringen av dessa ér viktiga for att
locka till sig olika sorts mélgrupper och for att kunna kommunicera med sina kunder. Sociala
medier dr inte bara en informationskélla utan ett verktyg att enklare kunna samarbete med
leverantorer. Eftersom turism och resande ar en abstrakt tjdnst fungerar sociala medier som
ett bra verktyg for att erbjuda sina kunder en férhandsvisning med hjilp av bilder och videos.
Anvindandet av sociala medier dr redan ett vl implementerat verktyg hos néstan alla av
reseforetagen som intervjuats, bdde for marknadsforing med séljande budskap samt for att

visa upp destinationen.

I frigan om anvéndandet av sérskilda strategier for att bibehalla konkurrenskraft gentemot

onlinebokning och konkurrerande foretag finns det blandade svar hos foretagen som gar bade
mot och i linje med vad teorin sdger. Ett foretag har ingen utténkt strategi, utan ser tillbaka pa
vad som varit intressant for tidigare kunder. Ett annat anvinder den personliga kontakten och

mdjligheten att anpassa sitt utbud efter kunderna som sin strategi vilket enligt teorin 4r en bra
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strategi for att bibehélla konkurrenskraft. Det tredje foretaget talar om mgjligheten att boka
hela paket och erbjuda rabatterade priser, samt att de jobbar mycket med digital
marknadsforing. Genom att gora detta stirker foretag sin position pd marknaden och gor
deras varumérke ként vilket ocksa enligt teorierna dr en framgangsrik strategi for att bibehalla
konkurrenskraft. Mycket av det som foretagen sédger om konkurrenskraft i allménhet stimmer
bra overens med vad Poon anser vara framgéngsrika strategier (Poon & others, 1993), dven

om de inte rakt ut kan séga vad deras strategi r.

Aven i frigan kring vad foretagen sjilva anser r deras storsta konkurrensfordelar kan man ta
1 beaktande det teorierna sdger om ldmpliga strategier for att vara fortsatt konkurrenskraftiga.
Enligt teorierna &r en strategi att specialisera sig pa en produkt eller marknad (Gil et al.,

2014), vilket flera foretag nimner som deras egna konkurrensfordelar.

Personlig kontakt har tagits upp ett flertal gadnger som en fordel med att boka via en resebyra,
dérfor har frigan om vilka fordelar som finns med en fysisk butik tagits med. Aven det
faktum att resebyraer anvénds som en kélla till information och support gér den fragan
relevant, da de flesta foretagen upplever att det finns ett behov av en fysisk butik for dem som

inte bokar sjdlva via internet och hellre vill komma in for att diskutera och stélla fragor.

Enligt teorin dr det ar svart att uttala sig kring resebyraernas framtid och anpassningsbarhet,
men 1 stora drag kommer pressen att vara konkurrenskraftig 6ka pa grund av nya aktdrer
online. Detta betyder att antalet resebyrder kommer att minska i antal och bli mer
specialiserade. Den teknologiska utvecklingen kommer fora kunden och resebyran ndrmare
varandra samt att det ger nya forutsittningar inom allt frdn marknadsforing till ekonomi
(Zsarnoczky, 2018). Detta nimner dven foretagen som intervjuats, de tror dock att behovet av
méinsklig kontakt kvarstar och att priset spelar en avgorande roll. Daremot vet foretagen om
att de méste anpassa sig efter omstidndigheterna. Detta giller bAde marknadsforing och

implementering av tekniska utvecklingar och innovationer.
Bade teorierna och foretagen dr 6verens om att framtiden &r svar att forutse, teorin tror pa en

mer digital framtid som blir mer automatiserad samtidigt som ménsklig kontakt och service

blir mer viktigt. Om man ser till situationen just nu &r turismens framtid oviss och svér att
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uttala sig om. Det som ndmns &r att fler naturupplevelser, trygga och lugna destinationer far
ett uppsving och mer inhemsk turism (Vad héinder med turismen nu da?, n.d.), vilket ocksa
foretagen som intervjuats tar upp géllande frdgan kring deras fortsatta verksamhet 1

framtiden.

4.1 Reliabilitet och validitet i undersdokningen

Jag anser att reliabiliteten for mitt arbete ar relativt hog. Om samma undersdkning skulle
goras inom den ndrmaste framtiden skulle resultatet troligtvis se likadant ut. Det som
paverkar reliabiliteten 1 denna undersdkning dr de restriktioner som utforts av olika landers
regeringar, som begransar minniskors resande. Om restriktionerna skulle ldtta, kommer
ocksé utgangsliget for resebranschen dndras och dirmed ocksa respondenternas svar. Men
med tanke pd situationen med covid-19 dr det inte mojligt att sédga att samma eller liknande

resultat skulle komma fram om 1 ar.

Eftersom validitet innebér att mdta det man avser att mita, anser jag att validiteten for mitt
arbete ir hdg. Syftet med mitt arbete var att ta reda pa hur resebyrier pa Aland arbetar med
digitala l6sningar och hur de tror framtiden ser ut for deras fortsatta verksamhet. Detta har jag
tagit reda pa genom intervjuerna. Teorin och resultatet av undersokningen, dvs verkligheten,

stammer Overens 1 de allra flesta fall.

4.2 Metoddiskussion

I min undersokning har jag valt att anvinda mig av en kvalitativ metod. Jag valde denna
metod eftersom genom att undersoka farre enheter kan man gora en mer djupgaende
undersdkning inom dmnet och fa relevant information av personer verksamma inom
branschen. Ett problem med denna typ av metod &r att eftersom verkligheten ar fordnderlig

kan svaren komma att dndras pga olika omstandigheter.

Jag anvinde mig av intervjuer som metod, frimst personliga semistrukturerade intervjuer.
Syftet med detta dr att ge respondenten mojlighet att uttrycka sig med egna ord och
informationsméangden man fér ut fran intervjun blir stérre. D4 situationen med covid-19

uppstod under insamlingen av data kunde inte alla intervjuer utforas som planerat, dvs som
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personliga méten. En intervju skedde 6ver mejl, 2 over telefon och 2 stycken pa plats. Tva

foretag som blev tillfrdgade hade inte mdjlighet att delta.

Den intervju som skedde 6ver mejl kan inte rdknas som en djupgaende intervju, da
mojligheten att stilla f6ljdfrdgor inte fanns pé grund av tidsbrist frén foretagets sida. Jag har
dnda valt att ha med dem, d4 all information &r relevant for undersékningen. Vid de 6vriga
intervjuerna har jag haft mojlighet att kunna stélla foljdfragor eller be respondenten att

utveckla svaret.

Foretagen som deltog 1 intervjuerna hade pa ett eller annat sétt reflekterat over frdgorna 1 sitt
arbete, vilket gjorde att jag fick ut mycket relevant information som gick att koppla till teorin.
Jag anser att jag gjort rétt val av metod for denna typ av arbete och for att kunna besvara min

fragestillning. Jag har kunnat gora korrekta iakttagelser tack vare ratt malgrupp.
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5. RESULTAT

I denna del av arbetet kommer jag att diskutera resultaten av bade undersdkningen och

analysen.

Om jag ser till undersokningen som sin helhet har den uppfyllt syftet med arbetet och ddrmed
gett mig en bild av hur resebyréer p4 Aland hanterar digitaliseringar och hur de ser p4

framtiden. I borjan av arbetet valde jag utga fran 3 olika fragestéllningar, vilka var som foljer:

e Vilka utmaningar finns det i framtiden géllande kunder och utbud av resor?
e Anvinder de sig av ndgra sérskilda strategier for att vara fortsatt konkurrenskraftiga?

e Hur ser utvecklingen ut for resebyrier pa Aland?

Genom undersokningen har jag forsokt besvara dessa fragor. Géllande den fOrsta fragan kring
vilka utmaningar som finns i framtiden kring kunder och utbud av resor fick jag blandade
svar - nya rutter, utomhusaktiviteter, kortare semestrar, bekvamlighet och unika upplevelser.
Detta stimmer delvis in med vad teorierna sidger. Bdde utomhusaktiviteter och unika
upplevelser ses som en del av framtidens utbud. Enligt mig later detta troligt bade med tanke
pa situationen just nu och for att sociala medier bidrar till att unika upplevelser dr viktigare dn

nagonsin for att kunna sticka ut.

Inget av foretagen kunde se att dldre generationen behdver mer hjilp med teknologi &n andra
kunder. Endast tva foretag ndmner att de ser en viss skillnad mellan den yngre och dldre
generationen. Dessa skillnader berdr dessutom inte formégan att hantera teknik, utan
intressen och vilka krav de stiller pa resan. De ndmner ocksé miljo, eko och vegetarisk mat
som saker som yngre generationen efterfragar, vilket hor ihop hur dagens samhalle ser ut och

olika klimatfrigor.
Ser man till vad teorierna sdger borde det finnas en tydligare skillnad mellan generationerna.

Det kan dock bero pd att teorin dr baserad pa undersdkningar som utforts i Sydafrika och min

undersdkning ir utford pa Aland som ligger i Norden. P4 grund av detta kan det finnas
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kulturella skillnader som gor att generationerna skiljer sig &t mer. Det kan ocksa vara att
ménniskor som bor i Norden &r mer vana vid implementering och uppdatering av teknologi
och digitalisering dn i andra delar av virlden. En annan orsak till detta kan vara att dldre
personer utgdr den storsta kundgruppen hos manga av foretagen som intervjuats och dirmed

gor det svarare att kunna gora ndgon jamforelse.

Gillande min andra fragestillning om foretagen anvander nadgon sirskild strategi for att
bibehdlla konkurrenskraft blev jag forvdnad dver att det endast var tvé av foretagen som hade
en tydlig strategi som gick att relatera helt till vad teorierna siger. Av de tva foretagen kunde
bara ett foretag sdga med tydlighet vad en av deras strategier innebar, optimering och digital
marknadsforing. Det tredje foretaget hade ingen strategi alls. Det kan ocksa vara att det
foretaget egentligen har en strategi men inte kan séiga med tydlighet vad de jobbar mot. En
annan tanke &r att de mindre foretagen inte kdnner ndgot behov att vara konkurrenskraftiga i
den bemirkelse att de ska vara ledande pa marknaden, utan satsar pa att vara stabila.
Anledningen till att de mojligtvis inte har det behovet dr en trogen skara av kunder som

atervander.

Eftersom tvé av fem foretag inte svarade pa frigan om konkurrenskraft dr det omojligt att
sdga att det finns en brist kring strategi, men om jag utgar frdn de svar jag fatt in verkar det
som att deras strategier inte utgar fran nagon sérskild teori utan efter vad som passar bést for
verksamheten. Det kan dven vara att fragan ar for bred for att kunna besvaras eller helt enkelt
for kinslig. Med tanke pa att foretagen som intervjuats varierar i storlek, kan man ocksé anta
att storre foretag med fler anstillda har stérre behov av en tydlig strategi eftersom det ar
lattare att formedla ut till alla anstillda dd. Mindre foretag har mgjligtvis inte samma behov

eftersom alla jobbar néra varandra och dr involverade i fler delar av foretaget.

Nir det géller sociala medier ddremot, verkar det finnas tydliga mél och en strategi for hur
man anvander dessa. Som jag tagit upp i analysen anvénder néstan alla av de som intervjuats
sociala medier om &n i olika utstrackning. Ett av foretaget hade en tydlig strategi med sin
anvindning av sociala medier, badde kring hantering, innehéll och budget. Ett annat foretag

anvinde inte sociala medier alls, vilket dr forvanande. Med tanke pa att digitalisering och
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teknologi blir en allt storre del i samhaéllet borde anvdndandet av sociala medier vara en

naturlig del av det dagliga arbetet eftersom det &r ett bra sitt att synas pa.

De flesta foretagen som intervjuats anvinder sig av digitala I6sningar och tror att det kommer
bli en dnnu storre del av deras verksamhet i form av appar och dylikt. De kunde inte uttala sig
kring tekniska innovationer eller nya investeringar inom det digitala ut mot kunden, férutom
foretaget som kommer lansera en ny hemsida. Daremot talade ndgra om att uppdatera datorer
och system gillande ekonomin. P4 grund av ldget just nu med covid-19 kan det vara att det
tekniska hamnar i1 bakgrunden eftersom det 4r en ekonomisk fraga. En annan aspekt kan vara
att tekniska innovationer ar mer vanligt forekommande inom storre foretag, dels for att de

mdjligtvis har en storre budget men ocksé for att de har mer behov av det.

En faktor som ocksa péaverkar den strategiska planeringen ar covid-19, som ingen av
foretagen har radknat med, dérfor ar det svart for dem att kunna uttala sig om utmaningar i
framtiden. Fram tills for nigra veckor sedan ség ldget helt annorlunda ut och det tar tid for
dem att stdlla om. De utmaningar foretagen ser for att vara fortsatt konkurrenskraftiga kretsar
kring covid-19 och vilket utfall det kommer ha for turismen p& Aland. Eftersom Aland anses
vara tryggt och lugnt tror dock de flesta att om bara restriktionerna littar och méanniskor
tillats resa inom landet eller Norden, kommer turismen och dess verksamheter pa Aland att
overleva eftersom minniskor kommer vilja Aland som sitt resmal. De flesta tror ocksa att pa
grund av restriktionerna som rader nu, kommer det finnas en ldngtan efter att resa och tréaffa

andra méanniskor.

Situationen med covid-19 har paverkat undersokningen, malet i boérjan med arbetet var att se
hur framtiden sag ut som den var planerad fran borjan av éret. Troligtvis hade
undersokningen gett ett annat utfall om det varit normalldge men péd grund av situationen har
samtliga foretag svarat pd fragorna utgaende fran omsténdigheterna, vilket ér forstaeligt.
Trots detta anser jag att mina fragestéllningar blivit besvarade, om &n inte helt pa det sitt som
var tankt frdn borjan. Svaren stimmer 1 de flesta fall verens med vad teorin sédger, vilket
betyder att dldndska resebyraer tinker mycket pa framtiden och sina kunder samt att

teknologi och digitaliseringar &r en del av deras verksamhet pa ett eller annat sitt.
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6. SLUTSATS

Efter att ha genomfort undersdkningen och jamfort den med teorin jag kan konstatera att
alandska reseforetag bade gar i linje med och mot vad teorin sdger. Min uppfattning ir att de
alandska foretagen inte mérker ndgon skillnad eller minskning av kunder. De som har en
egen hemsida mérker att fler kunder forflyttar sig dit, men behovet av en butik och kunnig

personal kvarstar.

Jag tror att dldndska resebyraer kommer kunna anpassa sig trots att de enbart implementerar
teknologi internt inom foretaget och inte ut mot kunderna. Eftersom de har en trogen skara
med kunder &r inte behovet av teknologiska innovationer alltfor stort hos éldndska
reseforetag. De som huvudsakligen riktar sig mot dldnningar kommer komma undan med att
inte finnas digitalt medan de som riktar sig mot omvéarlden kommer kédnna storre press att bli
mer digitaliserade. Anviandningen av sociala medier dr gynnsamt for alandska resebyréer da

det sitter Aland pé kartan.

Personlig kontakt &r en stor del av resebyréers verksamhet och det kommer alltid finnas
manniskor som efterfragar det. Det finn en lojalitet mellan siljare och kund som jag tror
kommer vara anledningen till att resebyriernas verksamhet pa bade p4 Aland och i 6vriga
vérlden kommer att besta pa ett eller annat sitt. Personlig kontakt dvertrumfar teknologi och
digitalisering, den ménskliga interaktionen ger ett mervirde vid bokandet av resor pa ett sitt

som inte teknik kan.

6.1 Forslag till fortsatt forskning

Det jag ger som forslag till fortsatt forskning ar olika inriktningar inom dmnet, det gér att
fokusera pa bade miljo och ekonomi angaende framtiden dverlag. Géllande forskning
angdende teknik inom resebyréer gar det att precisera och ta upp anvindandet och
utvecklandet av olika bokningssystem eller mer sjilvbetjaning och hur det skulle fungera
inom resebyrdbranschen. En annan fortsdttning kan vara att jamfora mer statistiskt skillnaden
mellan bokningar via resebyraer och internet. Man kan &ven undersoka enskilda fall, t.ex

Thomas Cook som gick i1 konkurs 2019.
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Ett annat forslag till fortsatt forskning ir att gora en liknande undersokning pa Aland, som
utfordes 1 Sydafrika. Detta for att 4 reda pa vad &lédndska kunder anser dr viktigast nir de

viljer att boka via en resebyra.
Situationen med covid-19 6ppnar upp fler mgjligheter att grundligt undersdka hur detta

paverkar turimindustin i framtiden, bade i sin helhet och pa detaljniva samt vilka foljder det

kommer att fa for branschen.
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BILAGOR

Bilaga 1: Intervjufragor

1. Vad upplever ni att era kunder ser som fordelar genom att boka via er?
2. Vilken ér er storsta kundgrupp? Varfor ar det sé tror du?
3. Ser ni nagon skillnad nér det géller yngre/dldre generationer?

4. Vad tror ni framtidens resendrer kommer efterfrdga nir det géller t.ex utbud av resor,

mojlighet att kunna paverka utformandet?

5. Vad har ni for strategi kring anvdndandet av sociala medier? Vad satsar ni pa att formedla

via dem? Hur anvénder ni er av sociala medier i nuldget?

6. Anvinder ni nagon sérskild strategi for att bibehalla konkurrenskraft gentemot

onlinebokning/konkurrerande foretag?
7. Vilken del av er verksamhet ser ni som er storsta konkurrensfordel/-nackdel? Varfor?
8. Vilka fordelar ser ni med att vara en fysisk butik? Varfor?

9. Vilka utmaningar ser ni i framtiden nar det giller att vara fortsatt konkurrenskraftiga

gentemot internet/onlinebokningar?

10. Vad for eventuella tekniska utvecklingar ser ni att ni kommer gora/har gjort nyligen?

Vad innebiér det {for er verksamhet?

11. Tror ni med tanke pa rddande omsténdigheter att digitalisering/teknologi kommer bli en

storre del av er verksamhet?

12. Hur tror ni framtiden ser ut for er fortsatta verksamhet? Trots situationen just nu, ser ni

nagra mojligheter med det som hént ldngre fram i tiden?
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