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Abstract 
All inclusive travel has become a popular way to travel abroad. When tourists pay for 

everything in advance their need for contact with the local people will be reduced. The 

consequences of this can be dissatisfaction from the local people as they are left out and do not 

share the financial benefits created by tourism. During the purchasing cycle of an all inclusive 

travel, it is possible that the tour operator can influence a sustainable development. 

 

The aim of this paper is to compare how a large and a small tour operator in their purchase of 

all inclusive holidays interacts with local players to create sustainable development, thereby 

creating a surplus value to the customer. The hypothesis is that the amount of knowledge and 

application of this knowledge regarding sustainable development differs in the purchase 

process between large and small tour operators. 

 

This paper was carried out as a case study. We conducted two deep interviews with the chosen 

tour operators Fritidsresor and PolarQuest. We came to our conclusion by analyzing the 

answers from the two tour operators and comparing them to the chosen theories. We found that 

Fritidsresor, as a large tour operator, has knowledge of sustainable development. However they 

do not use this knowledge in their purchase of all inclusive travels. Nor do they interact with 

local players to create surplus value to the customer. PolarQuest on the other hand succeed to 

create sustainable development by interaction with local players.  The exchange of knowledge 

and information between the parties create surplus value for the customer. This conclusion 

confirms our hypothesis. 

 



   
   
  

Teori 

Empiri 

Analys 

Slutsats/ 
diskussion 

Kritisk 
granskning 

Disposition 
 

I det första kapitlet presenteras bakgrunden till det valda ämnet samt 

problemdiskussion, hypotes, problemformulering, syfte och avgränsningar 

följt av definitioner till några av begreppen som används i arbetet. 

 

Kapitel två omfattar en förklaring av systemsynsättet, som uppsatsen 

bygger på, samt data, angreppssätt, arbetssätt för forskning och 

vetenskapligt synsätt. Kapitlet avslutas med en granskning av använda 

källor. 

 

I kapitel tre presenteras de teorier och modeller som forskningen bygger 

på. Dessa är affärsidén, tjänstemarknadsföringens triangel och hållbar 

utveckling. Här presenteras även uppsatsens syntes och referensram. 

 

I det fjärde kapitlet presenterar vi sekundärdata om all inclusive-konceptet 

och om researrangörerna Fritidsresor och PolarQuest. Primärdata från  

utförda intervjuer med researrangörerna presenteras också under den här 

rubriken. 

 

I det femte kapitlet genomförs en analys av insamlad data med hjälp av 

teorierna om affärsidén, tjänstemarknadsföringens triangel och hållbar 

utveckling.  Analysen utgår från systemsynsättet. 

  

 Resultatet presenteras i det sjätte kapitlet och är grundat på analysen. 

 

 

I kapitel sju dras en slutsats och förs en diskussion efter uppsatsens analys 

och resultat. Även förslag till vidare forskning tas upp här. 

 

 

I det åttonde och sista kapitlet förs en diskussion om uppsatsens 

generaliserbarhet, validitet och reliabilitet. 

Inledning 

Metod 

Resultat 
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1. Inledning 

I kapitel ett presenteras en bakgrund vilken är menad att skildra de allmänna fenomen som 

ligger till grund för uppsatsen. Den följs av en diskussion kring det specifika problem vi har 

för avsikt att undersöka. Diskussionen resulterar i problemformulering, vidare i vår hypotes 

och även i syftet med arbetet. Därefter presenteras för uppsatsen gjorda avgränsningar. 

Kapitlet avslutas med definitioner av olika begrepp som förekommer i uppsatsen. 

1.1 Bakgrund  

Turismnäringen rör sig om produktion av värdeskapande tjänster som omsätts på en 

marknad.1 Turism∗  är i dag en av världens snabbast växande näringar. Det är inte bara antalet 

resor som ökar utan även antalet destinationer som expanderas i snabb takt. WTO (the World 

Tourist Organisation) har beräknat att antalet utlandsturister i världen kommer att passera en 

miljard år 2010.2 

 

Sedan mitten av 1900-talet har den snabba teknikutvecklingen möjliggjort en ökad turistström 

som lett till massturism. Massturism innebär en stor volym av besökare koncentrerat till en 

plats, det är ett standardiserat kommersiellt resande där resans aktiviteter oftast är 

utlandsägda.3 Om en sådan turismutveckling inte kontrolleras kan det påverka miljöer 

negativt genom bland annat förslitningar av miljön och nedskräpning. Detta har lämnat 

tydliga spår på många populära turistmål, även på så pass otillgängliga destinationer som det 

berömda kulturarvet från Inkariket, Machu Picchu i Peru.4  

 

I och med turismens snabba expansion har konkurrensen om kunderna hårdnat. Samtidigt har 

ett miljömedvetande vuxit sig starkare i samhället vilket har skapat flertalet nya begrepp.5  

Ett av dessa är det samhälleliga marknadsföringskonceptet vilket innebär att en organisations 

uppgift är att fastställa sin målmarknads behov och intressen. Detta för att kunna tillgodose 

dessa behov bättre än konkurrenterna och att göra det på ett sätt som bevarar och förhöjer 

                                                
1 Kampfjord, Georg, Turism & affärsresande, sid. 20 
∗  Se definitioner sid. 6 
2 http://www.di.se/Nyheter/ 
3 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 66-67 
4 http://global.finland.fi/tietopankki/maat.php?lajittelu=maat&id=31&kieli=2, Artikel: I Machu Picchu förenas 
socialt och ekologiskt utvecklingsarbete med skyddande kulturarv, 010402 

5 Kotler Philip, Marketing Management sid. 26-27 
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kundens och samhällets välmående.6 Inom den svenska turismbranschen har man tagit till sig 

detta i form av begreppet hållbar utveckling∗ . Hållbar utveckling innebär att en verksamhets 

negativa effekter på miljön ska begränsas och att ekonomiska, sociala och ekologiska värden 

ska upprätthållas.7 Om dessa värden balanseras väl kommer turismen att gynna den lokala 

platsens intressen. Detta bland annat genom att bidra till fler arbetstillfällen och till 

bevarandet av natur- och kulturarv.8 Om turismföretaget däremot använder sig av extern 

arbetskraft eller överexploaterar kan effekterna av turismens framfart leda till svåra problem 

för den lokala platsen och lokalbefolkningen.9 Därför genomsyrar hållbarhetsarbetet allt fler 

företag och organisationer inom turistnäringen och vägs ofta in i beslutfattningen.10 

 

Gröna fonder är ytterligare ett begrepp som värnar om bevarandet av kultur och miljö vilket 

innebär att företagen måste handla med ett långsiktigt perspektiv i åtanke. Gröna fonder 

vädjar till kundernas etik och moral, till deras samvete att handla på bästa sätt. Begreppet har 

vuxit fram i samband med att ansvaret för samhället, kulturen och naturen till allt större del 

läggs i företagens händer i och med avregleringen av västvärldens ekonomier. Politikerna 

överför mycket av sin makt till finansvärlden. 51 av världens 100 största ekonomier är idag 

multinationella företag och internationella konventioner ersätter enskilda länders reglering.11 

 

Dagens hårdnande konkurrens inom turismindustrin ställer allt större krav på kvalitet i 

produkten/tjänsten och kravet på kompetens vid leverans av produkten/tjänsten ökar.12 Allt 

fler researrangörer har börjat ta detta till sig och inser att de inte längre enbart kan konkurrera 

med pris utan att de måste konkurrera med kvalitet för att skapa mervärde∗  för sina kunder. 

Ett exempel på en sådan aktivitet är ekoturism som strävar efter att nå den verkliga uniciteten 

i orörd natur.13 Researrangören agerar då med ett långsiktigt perspektiv genom att arbeta med 

småskalig turism i samverkan med lokala aktörer för att bevara turismplatsen.14 Genom att på 

så sätt bidra till hållbar utveckling skapar de ett mervärde till kunderna.  

                                                
6 Kotler Philip, Marketing Management, sid. 26-27 
∗  Se definitioner sid. 6 
7 http://www.tourist.se/ 
8 Aronsson Lars. The development of sustainable tourism, sid. 136 
9 http://www.tourist.se/, Perspektiv på hållbart turistiskt företagande 
10 http://www.tourist.se/ 
11 http://www.snf.se/sveriges-natur/artikel.cfm?CFID=5383126&sid=507 
12 Kampfjord, Georg, Turism & affärsresande, sid. 219 
∗  Se definitioner sid. 6 
13 http://www.ekoturism.org/ 
14 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 66-67 
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1.2 Problemdiskussion 

Turismprodukten består inte endast av en vara eller tjänst utan den är en process som 

involverar flera varor och tjänster och således flera leverantörer. En turismföretagare förfogar 

vanligtvis bara över en del av det som utgör hela turismprodukten.15 En av de senaste växande 

trenderna inom resebranschen i Sverige är all inclusive-resan∗ . En all inclucive-resa är en 

paketresa där utöver resa och boende även mat och viss dryck är inkluderat till ett fast pris.16 

Det innebär att alla eller nästan alla kostnader redan är betalda innan resans avgång, vilket gör 

att kunden inte behöver hantera några pengar under själva vistelsen. Researrangörer med all 

inclusive-resor råder över en större del av turismprodukten. Det är de som förser kunderna 

med turismproduktens olika delar. På så sätt har researrangören redan i upphandlingen∗  av all 

inclusive-resan valt ut leverantörer åt kunderna i stället för att kunderna själva gör de valen.  

 

En all inclusive-resa kan vara knuten till en anläggning men även innebära en rundresa. All 

inclusive-resan som charterresa anordnas oftast av stora researrangörer. En sådan resa knyter 

vanligtvis kunderna till en hotellanläggning. Den utgör en för turisterna skapad miljö och kan 

te sig naturligt svår att påverka i annat syfte än kommersiellt. Då kunderna redan innan betalat 

allt under sin vistelse frambringar detta också en bekvämlighet. Det minskar kundernas behov 

av att ta kontakt med lokala företag för att få sina önskningar tillgodosedda. Det kan i sin tur 

innebära att lokalbefolkningen inte får ta del av turismproduktens inkomstbringande fördelar 

vilket kan leda till en hög grad av missnöjdhet.17 Många små researrangörer däremot 

specialiserar sig på all inclusive-resor vilka arrangeras som rundresor. Dessa resor följer oftast 

ett tema och strävar efter att ge kunderna en upplevelse av lokal kultur och/eller natur. 

 

Stora researrangörer konkurrerar i ett segment där pressen att hålla priserna nere är stor, då 

kunderna oftast söker efter det billigaste alternativet och jämför de stora researrangörerna. 

Små, specialiserade researrangörer har däremot kunder som oftast är mer intresserade av 

lokala förhållanden och mindre priskänsliga. Detta kan leda till att incitamentet för skapandet 

av hållbar utveckling är mindre för en stor researrangör som är utsatt för stor priskonkurrens 

mot en liten researrangör som har upplevelsen som sin affärsidé.  

                                                
15 Von Fredrichs Gränsjö Yvonne, Destinationsmarknadsföring, sid. 17 
∗  Se definitioner sid. 6 
16 http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=312&a=393636&previousRenderType=6 
∗  Se definitioner sid. 6 
17 Aronsson Lars. The development of sustainable tourism, sid. 147-152 
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Det är vid upphandlingen av en all inclusive-resa som det visar sig hur researrangören 

resonerar kring hållbar utveckling. Detta framgår genom att se på vilka researrangören väljer 

att skriva avtal med. Utformningen av avtalen påvisar på vilket sätt aktörerna blir involverade 

i turismprodukten men även vilka krav som ställs gällande hållbar utveckling. De stora 

researrangörerna kan på grund av sin storlek ha den fördelen att de har mer inflytande över 

lokala aktörer. Samtidigt kan en stor verksamhet med många förgreningar försvåra 

kommunikationen inom företaget och minska samspelet mellan avdelningar och aktörer. En 

liten researrangör kan i stället ha den fördelen att de kan skapa en närmare relation och 

förståelse för lokala aktörer vilket kan påverka avtalets utformning. Ett väl utformat avtal kan 

innebära att alla involverade parter är nöjda och samspelta och att hänsyn tas till 

omgivningen. En sådan medveten strategi i upphandlingen kan smitta av sig på kunderna och 

skapa mervärde.  

1.3 Problemformulering 

Vilka faktorer är viktiga vid upphandling av all inclusive-resor för att skapa hållbar utveckling 

på den lokala platsen och på vilket sätt arbetar researrangörer med dessa faktorer? 

1.4 Hypotes 

Vår hypotes är att arbetet med hållbar utveckling skiljer sig åt i upphandlingsprocessen av  

all inclusive-resor mellan stora och små researrangörer. 

1.5 Syfte 

Syftet är att jämföra hur en stor och en liten researrangör i sin upphandling av all inclusive-

resor, interagerar med lokala aktörer för att skapa hållbar utveckling och i och med det skapa 

ett mervärde till kunderna. 
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1.6 Avgränsningar 

Vi har valt att begränsa oss till att jämföra två till storleken olika svenska researrangörer, 

Fritidsresor och PolarQuest. Två researrangörer anser vi utgör ett rimligt urval för uppsatsens 

storlek. Jämförelsen begränsas till att endast behandla upphandling av all inclusuive-resor. För 

Fritidsresors del innebär det en avgränsning till att enbart beröra deras koncept för all 

inclusive, Blue Inclusive. Fritidsresor är en av Sveriges största researrangörer och hade 

540 000 resenärer år 2004, inklusive TEMA och Sportresor. Det går tyvärr inte att få tag på 

några siffror över antalet resenärer som gäller enbart för Fritidsresor. Vi vill ändå förtydliga 

att det endast är dem vi kommer att beröra i undersökningen, inte hela Fritidsresegruppen. 

PolarQuest är en liten researrangör, de hade 400 resenärer år 2004.  

 

Valet av researrangörer bygger på ett bekvämlighetsurval. Att de är till storleken olika 

grundar sig i att undersöka om vår hypotes stämmer. Som en av Sveriges största 

researrangörer tycker vi att Fritidsresor fungerar som en bra representant för stora 

researrangörer. Det som gjorde PolarQuest intressant var att de utmärkte sig genom sin 

speciella nisch och sitt medlemskap i ekoturismföreningen. När vi talar om att skapa hållbar 

utveckling avgränsar vi oss till att undersöka om den lokala platsen påverkas positivt eller 

negativt. Transporter till och från resmålet utesluts från undersökningen då vi bedömer det 

som en grundläggande förutsättning för att resan ska kunna genomföras. 
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1.7 Definitioner 

All inclusive-resa: �Står inte för en enhetlig företeelse utan detta begrepp varierar mellan olika 

researrangörer och hotell.� Det som brukar ingå är förutom resa och boende, även all mat och 

dryck samt aktiviteter och underhållning.18 

 

Hållbar utveckling: Ett begrepp som när det vägs in i en verksamhets beslutsfattande, ska 

begränsa verksamhetens negativa effekter på miljön och för att ekonomiska, sociala och 

kulturella värden ska upprätthållas. Ett sådant arbete bör ske inom ramen för 

turismutvecklingen på ett resmål, i ett partnerskap mellan samhällets olika aktörer och 

turismnäringen.19  

 

Mervärde: Ett värde som bygger på kundens upplevelse av tjänstens kvalitet. Kan fungera 

som en konkurrensfaktor. Ett mervärde är det värde ett företag kan erbjuda kunden utöver 

själva produkten. Värdet skapas genom personalens agerande vid kundmötet. 20 

 

Paketreselagen: En lag som gäller resenärer som åker på charterresa, en så kallad paketresa, 

där resa, boende och eventuellt en turistaktivitet ingår. Lagen är till för resenärens bästa och 

innebär att researrangören inte kan lova eller hantera resenären hur som helst utan måste följa 

vissa bestämmelser och villkor.21 

Turism: �Människors aktiviteter när de reser till och vistas på platser utanför sin vanliga 

omgivning för kortare tid än ett år för fritid, affärer eller andra syften.� 22 

Upphandling: Juridisk term för det fall att någon, vanligen genom ett mer eller mindre 

formaliserat förfarande, ingår avtal om förvärv av varor eller nyttigheter.23 Inköp avsett att 

täcka visst större behov på bästa sätt.24 

                                                
18 http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=312&a=393636&previousRenderType=6, Brita Svedlund, 
publicerat 050320, 051012 
19 http://www.tourist.se/, Perspektiv på hållbart turistiskt företagande, 051214 
20 Grönroos Christian, Service Management och marknadsföring, sid. 78-79, 159 
21 http://www.konsumentverket.se/mallar/sv/artikel.asp?lngCategoryId=490&lngArticleId=167 
22 Turistdeligationen, Turismens begreppsnyckel 
23 http://80-www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=336164&i_word=upphandling 
24 Allén Sture et al., Nordstedts Svenska ordbok, sid. 1095 
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2. Metod 

I kapitlet presenteras de metoder vi kommer att använda oss av i arbetet med uppsatsen. Vi 

börjar med en presentation av systemsynsättet vilken uppsatsens grund vilar på. Det finns 

flera olika synsätt för att studera ett fenomen. Hur fenomenet tolkas beror på vilket synsätt 

som används.25 För en full förståelse för vårt resonemang och vår tolkning av empiriskt 

material bör läsaren därför först reflektera över innebörden av systemsynsättet. I det här 

kapitlet redovisar vi också hur materialet till uppsatsen inhämtats. Vårt angreppssätt klargörs 

härnäst och efter det går vi in på olika arbetssätt för forskning. Därefter presenteras det 

vetenskapliga synsättet. Sist förs en källkritisk granskning angående reliabilitet och validitet 

vilken även följs upp senare i uppsatsen under kritisk granskning. 

2.1 Systemsynsättet 

Systemsynsättets utveckling och spridning har till stor del att göra med insikten om att 

händelser i regel orsakas av många samverkande krafter.26 Synsättet antar att verkligheten är 

uppbyggd av komponenter som i flera fall är ömsesidigt beroende av varandra och därför inte 

kan summeras.27 De olika komponenterna i systemet interagerar. När de slutar interagera och 

går in i varandra och den ena parten kan identifiera sig med den andra slutar utbytet. 

Systemsynsättet bygger på att skapa goda relationer och lära av och förmedla egen kunskap 

vidare till andra.28 Synsättet är av relevans inom turismforskning eftersom turism är ett 

komplext fenomen som involverar komponenter, energiflöden och interaktion med andra 

system29. 

 

För att förstå verkligheten är det således viktigt att beskriva delarna i systemet utifrån 

helhetens egenskaper. Det är relationerna mellan systemets delar som ger plus- eller 

minuseffekter, så kallade synergieffekter till systemet som helhet.30 Följaktligen är sambandet 

och strukturen av komponenterna det som är det viktiga och inte dess egenskaper. En 

                                                
25 Arbnor och Bjerke, Företagsekonomisk metodlära, sid. 19-20 
26 Norrbom Carl, Systemteorin, sid. 9 
27 Arbnor och Bjerke, Företagsekonomisk metodlära, sid. 66, 81 
28 Zimmerlund Hans, föreläsning 050111 
29 von Friedrich Grängsjö Yvonne, Destinationsmarknadsföring, sid. 20  
30 Arbnor och Bjerke, Företagsekonomisk metodlära, sid 66, 81 
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beskrivning av sambanden är subjektiv.31 Objekt kan grupperas på olika sätt beroende på 

vilka egenskaper hos objekten som önskas framhävas32.  

 

Det vi anser ingår i en researrangörs system är först och främst dess ledning. Ledningen 

definierar vi som huvudkontoret här i Sverige och representeras av vår kontaktperson där.  Vi 

kommer att se de anställda som att de är själva företaget eftersom det är de som interagerar 

med kunderna och det är då mervärde skapas. Till de anställda kommer vi även att inräkna de 

lokala aktörer som vi, genom vår undersökning, anser ingår i respektive researrangörs system. 

Researrangören klarar av att bygga goda relationer genom en väl fungerande interaktion 

internt och interaktivt. Den externa omgivningen består av arrangörens kunder. Även den 

lokala platsen där turismen utövas tillhör omgivningen och påverkas av researrangörens 

hänsynstaganden vid upphandling av turism på platsen. 

2.1.1 Socio-tekniska öppna eller slutna system 

Det system vi behandlar i uppsatsen kallas ett socio-tekniskt system. Företag beskrivs ofta 

som sådana system, däri ingår människor och ofta även maskiner och verktyg. När ett sådant 

system betraktas måste flertalet komplicerade aspekter och relationer beaktas.  

 

Det finns både öppna och slutna system. �Öppna system påverkar och/eller påverkas av sin 

omgivning medan slutna system varken påverkas av eller påverkar sin omgivning33.� Om ett 

system inte interagerar med sin omgivning på ett sätt som är relevant för konstruktören av 

systemet är det slutet. System kan dessutom vara mer eller mindre öppna respektive slutna. 

Graden av öppenhet bedöms genom att studera hur systemet förhåller sig till omgivningen och 

påverkar/påverkas av den. Hur väl återföring av information, så kallad feedback, fungerar 

inom systemet bedöms också här.34  

 

Vi kommer i uppsatsen att undersöka huruvida researrangörernas upphandling av all 

inclusive-resor resulterar i öppna eller slutna system. 

                                                
31 Norrbom Carl, Systemteorin, sid. 15, 17 
32 Ibid, sid. 34 
33 Ibid, sid. 44 
34 Ibid, sid. 43-46 
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2.1.2 Input och output 

Ett företagssystem påverkas av sin omgivning genom input i företaget. Seiler har delat in 

denna input i tre olika delar. Mänsklig input innebär en individs olika egenskaper som dess 

behov, värderingar, kunskaper, skicklighet och sätt att bete sig. Teknologisk input innebär 

verktyg och hjälpmedel. Organisatorisk input innefattar en organisations planering, 

arbetsledning, sätt att behandla problem och rutiner. Dessa tre inputs påverkar varandra. Inne i 

företaget bildar de en social struktur, individer, teknologi och organisatoriska förhållanden 

konfronteras med varandra.  

 

Output är allt som företaget gör vilket påverkar omgivningen. Output indelas i produkter, 

tillfredställelse, utveckling och miljöförstörande element. Produkten kan vara en fysisk vara, 

tjänst eller information. Om den anställde känner tillfredsställelse i sitt arbete och om hon 

utvecklas på ett för henne tillfredsställande sätt skapar detta en god produktivitet. Tjänsten 

produceras då på ett sätt som kan skapa mervärde för företagets kunder. Miljöförstörande 

element är sådan output som stör systemets omgivning. 35 

 

Uppsatsen behandlar input genom att undersöka företagets affärsidé och den interna 

marknadsföringen. Extern output kan i uppsatsen innebära en negativ påverkan på den lokala 

platsen. Det finns även intern negativ output vilken kan visa sig i form av missnöje hos 

personalen.  

2.1.3 Effektivitet 

Effektiviteten bestäms genom en värdering av input och output. För att genomföra detta måste 

inputs och outputs avgränsas till att omfatta de faktorer som anses relevanta för 

undersökningen. En subjektiv bedömning görs av detta utefter fakta framkommen vid 

intervjuerna med de för uppsatsen utvalda researrangörerna. De inputs och outputs som väljs 

ut anses ha ett visst värde, värdet är subjektivt och varierar från bedömare till bedömare.36 

 

Vi har i uppsatsen valt ut och tillsatt värde till några av de faktorer som förekommer i 

teorierna affärsidén, tjänstemarknadsföringens triangel och hållbar utveckling. Både 

affärsidén och tjänstemarknadsföringens triangel påverkar researrangörens systems 

omgivning vilket leder fram till den tredje teorin om hållbar utveckling. Huruvida 
                                                
35 Norrbom Carl, Systemteorin, sid. 54-59 
36 Ibid, sid. 61-63, 66, 78 
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researrangören har påverkat omgivningen positivt eller negativt kommer att återinföras, smitta 

tillbaka från omgivningen på researrangörens system. Det påverkar researrangörens process 

att skapa mervärde, också detta på ett positivt eller negativt sätt. Urvalet av teorier i uppsatsen 

bygger alltså på relevansen av researrangörens förmåga att anpassa sig till omgivningen.  

2.2 Data � primär respektive sekundär 

När verkligheten observeras och registreras uppstår data. Data ger information om 

verkligheten. När forskaren själv samlar information direkt från verkligheten genom till 

exempel intervjuer eller enkäter kallas detta för primärdata. Data vilken inhämtas från tidigare 

forskning, från redan tryckta källor och befintligt material utgör sekundärdata.37 

 

I uppsatsen samlas primärdata in under intervjuer med Product area manager Lin Wessblad 

som arbetar med upphandling av charter all inclusive för Fritidsresor och med Ralf 

Holmström kontorschef på PolarQuest AB. Vi använder oss av sekundärdata i teorin vilken 

inhämtats från tidigare forskning om innebörden av en affärsidé, om interna funktioner och 

kommunikation, om företags interaktioner med andra system och från tidigare forskning om 

hållbar utveckling. 

2.3 Angreppssätt 

En kvalitativ ansats används när det kommer till fenomen som inte är välkända. Här söks en 

djupgående information och urvalet är relativt litet. Intervjuer är det vanligaste 

tillvägagångssättet.38 Det viktigaste är inte att pröva om informationen har generell giltighet 

utan att få en djupare förståelse av det studerade problemet och att kunna beskriva helheten av 

det sammanhang inom vilket problemet ryms.39  

 

Vi har för avsikt att undersöka skillnader mellan hur en liten och en stor researrangör sköter 

sina upphandlingar för att få förståelse för hur de interagerar med lokala företag. Genom att 

använda systemsynsättet som metod påvisas denna interaktion och visar på hur olika system 

kan smitta varandra. Faktorer som rör teorierna om affärsidén och den interna 

marknadsföringen påverkar hur mycket systemen smittar varandra. Vi har valt att använda en 

kvalitativ metod. Detta för att få fram en djupare förståelse för hur dessa faktorer kan påverka 

                                                
37 Johannessen Asbjörn & Tufte Per Arne, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, sid. 87 
38 Ibid, sid. 26, 67 
39 Holme Idar Magne & Solvang Bernt Krohn, Forskningsmetodik, sid. 20-21 
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upphandlingen av resor till att bli mer eller mindre ett arbete för hållbar utveckling och en 

chans att skapa mervärde till kunderna. Att generalisera anser vi inte vara det viktiga här.  

 

Intervjun med Product area manager Lin Wessblad på Fritidsresor utfördes på Fritidsresors 

huvudkontor i Stockholm. Under intervjun användes en bandspelare som hjälpmedel. 

Intervjun med Ralf Holmström, kontorschef på PolarQuest utfördes genom en 

telefonkonferens. Valet av telefonkonferens var en ekonomisk fråga då vi befinner oss i 

Stockholm och PolarQuests huvudkontor är beläget i Göteborg. Under intervjun förde vi båda 

anteckningar. Innan båda intervjutillfällena e-postades en intervjuguide till berörda parter 

vilken också fungerade som en grund under intervjuerna. Intervjuguiden framställdes med 

teoretiska referensramen som utgångspunkt.  

2.4 Arbetssätt för forskning 

I uppsatsen har vi valt att använda oss av deduktion, det vill säga att vi utgår från teorierna om 

affärsidén, tjänstemarknadsföringens triangel och hållbar utveckling. Därefter undersöker vi 

om insamlad data angående researrangörers tillvägagångssätt vid upphandling av all 

inclusive-resor motsvarar teorierna. 

2.5 Vetenskapsteoretiska synsätt 

Det finns två olika sätt att se på vetenskapen, ett positivistiskt synsätt och ett hermeneutiskt. 

Positivismen menar att all kunskap är begränsad till det som är givet och tillgängligt för 

observation. Till det positivistiska synsättet hör att en vetenskaplig ansats är meningsfull 

enbart om den kan verifieras empiriskt. Det är ett objektivt synsätt. Hermeneutik kan sägas 

vara läran om tolkning, ett subjektiv synsätt. Den grundläggande idén är att varje människa 

uppfattar sig själv och sin situation på ett speciellt sätt, genom att hon tolkar de företeelser 

hon omges av.40  

 

Uppsatsen befinner sig med ena foten i det positivistiska synsättet och den andra i det 

hermeneutiska synsättet då vi använder oss av systemsynsättet.  

                                                
40 Hartman Sven, Traditioner och idéer i svensk undervisningshistoria, sid. 94-95 
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2.6 Källkritik 

I en uppsats är det viktigt att hänsyn tas till validitet och reliabilitet. Validitet betyder giltighet 

och är ett kvalitetskrav. En form av validitet är begreppsvaliditet som rör relationen mellan 

det generella fenomenet som ska undersökas och konkreta data. Validitet bör uppfyllas så 

långt det är möjligt.41  

 

Reliabilitet betyder tillförlitlighet. Reliabilitet avgörs av hur mätningarna genomförs och hur 

noggrann forskaren är vid bearbetningen av information. Vid insamling och bearbetning av 

information händer det ofta att fel smyger sig in. Det är forskarens uppgift att göra felen så 

små som möjligt. En hög reliabilitet innebär att liknande undersökningar skulle ge samma 

eller ungefärligen samma resultat.42 

2.6.1 Sekundärkällor 

Den för uppsatsen använda litteraturen anser vi som tillförlitlig samhällsvetenskaplig 

information. Vi är dock medvetna om att andra källor kan säga emot dem vi valt att använda 

oss av. Detta tas dock inte upp till diskussion i arbetet utan vi förespråkar istället vår rätt som 

författare att tolka och välja litteratur. Alla källor redovisas inte här utan endast de som utgör 

vår huvudsakliga inspiration. Turistdelegationen anser vi vara en säker källa då det är ett 

erkänt organ som arbetar för hållbar utveckling och för turismbranschen. Lars Aronssons bok 

vilken vi också utgått ifrån gällande hållbar utveckling finner vi vara ett resultat av seriös 

forskning som dessutom pågått under en femårsperiod i Sverige. Christian Grönroos anser vi 

vara en inspirerande källa inom tjänste- och relationsmarknadsföring. Många av hans 

modeller är applicerbara på föremålen för vår underökning. Förklaringen av systemsynsättet, 

med skriftliga källor av Arbnor och Bjerke och av Norrbom, möjliggör för läsaren att förstå 

hur vi har tolkat det empiriska materialet.  

2.6.2 Primärkällor 

Våra muntliga källor anser vi vara tillförlitliga då de i uppsatsen representerar respektive 

researrangörs arbete med upphandling av all inclusive-resor. Dock finns det ett antal faktorer 

som kan försvaga reliabiliteten. För det första, den begränsade andel representanter för 

respektive företag. Även det faktum att intervjun med PolarQuest utfördes över telefon kan ha 

                                                
41 Johannessen Asbjörn & Tufte Per Arne, Introduktion till Samhällsvetenskaplig metod, sid. 47 
42 Holme Idar Magne & Solvang Bernt Krohn, Forskningsmetodik, sid. 163-167 
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påverkat respondentens svar. Det kan finnas störande faktorer runt omkring eller faktorer som 

gör att den som blir intervjuad känner sig stressad och därmed ger snabbare och enklare svar 

på frågorna som ställs. Dessutom kan någon av respondenterna ha varit mer eller mindre 

uppriktig om sitt arbete än den andra eller i utförligheten av sina svar. Sådana intervjusvar kan 

innebära att företaget i fråga framställts i en alltför positiv dager. 

 

Under intervjuerna med de medverkande företagen har vi båda deltagit. Vid intervjun med 

Fritidsresor användes dessutom en bandspelare vilket styrker reliabiliteten i bearbetning av 

intervjun. Under intervjun med PolarQuest förde vi båda anteckningar vilket minskar chansen 

att något av det som sades skulle kunna ha gått förlorat. Dock kan faktorn att intervjun 

utfördes via telefon gjort att kommunikationen mellan alla parter försvagats. Detta skulle 

kunna vara en anledning till det mer begränsade slutgiltiga intervjumaterial som denna 

intervju resulterade i. Att en bandspelare inte användes som hjälpmedel vid denna intervju 

kan vara ytterligare en faktor till detta. 
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3. Teori 

Här i kapitel tre presenteras de teorier vi valt att bygga uppsatsen kring. Affärsidén fungerar 

som en utgångspunkt för ett företags arbete med tjänsteprocessens delar. Teorin 

tjänstemarknadsföringens triangel knyter därpå samman de olika delar tjänsteprocessen består 

av. Vi har i tjänstemarknadsföringens triangel valt att fördjupa oss i den interna 

marknadsföringen. Vi kommer även att beröra den interaktiva marknadsföringen men helt 

utesluta den externa marknadsföringen. Teorin om hållbar utveckling visar på hur turismen 

kan påverka destinationen. Beroende på hur arbetet med upphandlingar av tjänstepaketet 

hanteras påverkas den lokala platsen positivt eller negativt. Längre fram i teorikapitlet 

presenteras också teoretisk syntes och teoretisk referensram. 

3.1 Affärsidén 

En affärsidé beskriver hur ett företag fungerar, hur företaget tjänar pengar. Affärsidén består 

av ett överlägset kunnande och överlägsna förmågor vilka finns inbyggda i 

organisationsstrukturen. Affärsidén är historisk och svår att kopiera. Den kan därför också 

vara svår att lära in i organisationen 

 

En affärsidé är av systemkaraktär. Den är ett uttryck för helheten av ett system bestående av 

flertalet komponenter. Företag måste ha en affärsidé för att på ett effektivt sätt interagera med 

omvärlden och skapa en balans i relationerna med omgivningen. Balans uppstår när företaget 

väljer ut en del av sin omgivning att föra en utbytesprocess med, de specialiserar sig. 

Förändringar för ett företag kan därmed innebära en ny affärsidé, till exempel när nya 

kontrakt skrivs och vid allehanda upphandlingar. Med olika affärsidéer följer olika krav på hur 

företag kan arbeta 43 

 

Den yttre affärsidén anger målmarknad och vad företaget erbjuder. Den inre affärsidén 

däremot anger hur företaget utnyttjar resurser och kompetens för att utveckla, tillverka och 

sälja sina produkter/tjänster.44 

                                                
43 Normann Richard, Skapande företagsledning, sid. 37-56 
44 Olsson Jan & Skärvad Per-Hugo, Företagsekonomi 99, sid. 56 
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3.2 Tjänstemarknadsföringens triangel 

Tjänster innebär processkonsumtion, de består av flertalet olika komponenter vilka länkas till 

en sammanhängande process. Innehållet i en tjänst kan förutom tjänstebegrepp och för 

processen nödvändiga resurser inte produceras i förväg. Det är i själva tjänsteprocessen, i 

interaktion med kunden som tjänsten produceras. Detta görs genom att sätta samman olika 

resurser till ett paket, tjänsten. Vilket värde kunden tillsätter tjänsten beror på hur 

framgångsrikt företaget hanterar dessa resurser.45 

 

 
Figur 3.2 Tjänstemarknadsföringens triangel 46 

3.2.1 Intern marknadsföring 

Intern marknadsföring är ett holistiskt styrmedel som integrerar ett företags olika funktioner.  

Dess huvudsakliga syfte är att få de interna relationerna i företaget att fungera effektivt innan 

företaget kan nå sina externa mål. Den strävar efter att anpassa interna personalinriktade 

processer efter dess effekter de har på kunderna. 

 

Ett företags marknadsföring är något som sker i hela företaget. Företag har inte bara externa 

kunder utan även inom företagen förekommer leverantörs och kundrelationer, personalen är 
                                                
45 Grönroos Christian, Service management och marknadsföring, sid. 37-69 
46 Ibid, sid. 67 
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därmed interna kunder. Alla, från verkställande direktör till mellanchefer, assistenter och 

övrig personal agerar deltidsmarknadsförare antingen de vill det eller inte. Hur de agerar 

kommer att ha en stor inverkan på kundernas intryck av företaget, både interna och externa 

och därmed också på företagets framtid.  

 

Den interna marknadsföringen måste därför fungera attitydutvecklande, skapa attityder och 

motivation hos personalen att handla serviceinriktat. Den ska också fungera 

kommunikationsstyrande. Det innebär att kommunikationen inom företaget måste gå i alla 

riktningar, inte bara från ledningen och ut i företaget. Kommunikationen ska även ta andra 

riktningen, från serviceutförarna och från mellanleden i företaget upp till ledningen. Det är 

viktigt att ledningen lyssnar till sina anställdas behov och åsikter men också till deras insikter 

om vad kunderna efterfrågar. Alla inom företaget från chefer till kontaktpersonal behöver 

information om företaget, om rutiner, löften till kunderna och egenskaper hos tjänsterna. 

 

Intern marknadsföring ger riktlinjer för hur företags resurser kan användas. Det kan gälla 

serviceutbildning av personal eller personalvård som rekrytering och karriärutveckling. Hur 

den interna dialogen förs och hur ledningen stödjer de anställda genom uppmuntran, 

uppföljning av utbildningar, ger feedback och gör personalen delaktiga, påverkar den interna 

marknadsföringen. Både interna och externa marknadsundersökningar kan göras för att 

undersöka personalens inställning till arbetet och kundernas inställning till företaget. Den 

interna marknadsföringen hjälper på så sätt också till att förbättra den interaktiva 

marknadsföringen.47 

3.2.2 Interaktiv marknadsföring 

Mötet mellan företag och kund är ett avgörande tillfälle, det så kallade sanningens ögonblick, 

här har tjänsteutföraren möjligheten att visa kunden vilken kvalitet tjänsten har.48 Det är i den 

interaktiva marknadsföringen som löftena till kunderna uppfylls. Kvalitet hos en tjänst är vad 

kunden upplever att det är. Det som upplevs som positiv kvalitet är ett värde utöver själva 

resan, ett mervärde. Genom en positiv interaktion med personalen kommer kunden att 

uppleva ett sådant mervärde i tjänsten. Stödjande och serviceinriktad personal eller smidigt 

hanterande av fel och misstag kan vara mervärdesskapande faktorer.49  

                                                
47 Grönroos Christian, Service Management och marknadsföring, sid. 365-389 
48 Ibid, sid. 412 
49 Ibid, sid. 75-80, 159 
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3.3 Hållbar utveckling 

En destination påverkas av turism, men hur stor påverkan är beror på vad för slags turism och 

i vilken skala turismen bedrivs. Framför allt är det destinationen i sig som bör avgöra vilken 

slags turism som den har kapacitet att ta emot. Det är turismföretagen, men framförallt till 

vilken grad lokal politisk kontroll och planering involveras i och kontrollerar turismen som 

avgör detta. Tyvärr är det så att mycket turismverksamhet har och till viss del fortfarande 

bygger på ett kortsiktigt ekonomiskt tänkande och därmed ett felaktigt och överdimensionerat 

resursutnyttjande. Ett sådant kortsiktigt tänkande gynnar ingen i längden, definitivt inte 

turismen. Genom ett långsiktigt tänkande värnar företagen om lokala resurser och skapar 

hållbar utveckling.50 

 
Figur 3.3 Några viktiga påverkansfaktorer på turismdestinationen i förhållande till hållbar utveckling.51 

3.3.1 Inverkan på ekonomi 

Turismnäringen kan skapa många positiva ekonomiska effekter på den lokala orten. Bland 

annat ökar arbetstillfällen och inkomster i regioner där förutsättningarna för annan industriell 

verksamhet ofta är små. Den kan också frambringa nya marknader för lokala produkter och 

hantverk. Detta uppmuntrar lokalbefolkningen som tidigare kanske har varit helt beroende av 

exempelvis fiske eller lantbruk att finna alternativa intäkter i turistnäringen och därmed öka 

sin inkomst. Tyvärr skapar turismnäringen även negativa ekonomiska effekter på den lokala 

orten. Många arbeten inom turismen är säsongsberoende, har låga löner och saknar garantier 

om framtida anställningar. Flera företag är utlandsägda och har extern arbetskraft vilket ofta 
                                                
50 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 135, 138 
51 Ibid, sid. 136 
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leder till att turisminkomsterna lämnar regionen. Det ekonomiska läckaget ökar om de 

produkter som turisterna erbjuds eller efterfrågar inte produceras lokalt.52 

3.3.2 Inverkan på geografiska, fysiska och ekologiska faktorer 

Turismen kan föra med sig effekter på geografiska aspekter som att infrastrukturen byggs ut. 

Det kan påverka lokalbefolkningen positivt genom förenklade kommunikationsmöjligheter. 

En utbyggd infrastruktur kan också förändra landskapet så pass att den förstör ekologiska 

faktorer och därmed även påverkar omgivningarna. Övrig negativ påverkan av storskalig 

turism uppstår genom nedskräpning och av att miljön helt enkelt slits ut av ett stort flöde av 

turister. Konstgjorda turismplatser, miljöer skapade huvudsakligen för turister saknar ofta en 

lokal identitet. De är i huvudsak skapade för en kommersiell livsstil vilket inte gynnar ett 

hållbart resursutnyttjande. Turistflödet måste därför kontrolleras av lokala myndigheter och av 

turismföretagen. Småskalig turism påverkar inte den lokala platsen, på kort sikt, i samma 

skala som storskalig turism då en sådan turism är i behov av färre och mindre faciliteter. En 

sådan turism söker sig ofta till oexploaterade områden med små grupper av turister för att 

hålla kontroll över turistflödet. Verksamheten kan dock locka till sig andra arrangörer som 

inte värnar om den lokala platsen eller tar hänsyn till dess förmåga att ta emot turister. Det blir 

en inkörsport till en mer storskalig turism. Frågan är ändå om inte den småskaliga turismens 

positiva bidragande faktorer till hållbar utveckling överväger sådana negativa faktorer.53 

3.3.3 Sociala och kulturella inverkansfaktorer 

Turismdestinationen bygger vanligtvis på och lockar turister med en äkta, genuin miljö. Det 

betyder att turismproduktens råmaterial består av lokalbefolkningens vardagsmiljö och kultur. 

Därför är det av största vikt att lokalbefolkningen och turisterna accepterar varandra. Om 

turismen exploateras i stor skala skapar det problem för den lokala platsen om den inte är 

byggd för och förberedd på att ta emot mycket människor. Sådan överexploatering leder till 

fulla serviceanläggningar men kan även leda till en ökad kriminalitet. Syntetiska turismplatser 

är inte heller gjorda med den lokala kulturen i åtanke. På lång sikt kan även den småskaliga 

turismen påverka lokalbefolkningen och då på en djupare nivå än den storskaliga turismen 

genom de relationer som byggs upp mellan dem och turisterna. För att överbrygga problem i 

interaktionen mellan turisterna och den lokala platsen är information och kunskap därav 

viktiga medel. Så många som möjligt på den lokala platsen bör involveras. De måste få 

                                                
52 http://www.tourist.se/, Perspektiv på hållbart turistiskt företagande 
53 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 136-137, 142-145 
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Affärsidé

Företag Kunder

Geografiska,
fysiska & ekologiska 

effekter 

Ledning 

 Sociala & 
kulturella effekter

Hållbar utveckling 

Hållbar utveckling

Hållbar utveckling 

Ekonomiska 
effekter 

Intern 
marknads-
föring 

Interaktiv
marknadsföring

kunskapen om både problemen och möjligheterna med turismen. Likaså bör turisterna få 

information om den lokala platsen och dess invånare. Genom att lokalbefolkningen involveras 

anpassas turismen lättare till lokala förutsättningar. Den lokala befolkningen möter då 

turisterna på lika villkor och en acceptans uppstår.54 

3.4 Teoretisk syntes  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figur 3.4 Teoretisk syntes belyser vår tillämpning av teorierna i uppsatsen.   

 

Uppsatsen grundar sig på systemsynsättet vilket bygger på att skapa goda relationer och lära 

av varandra. Det som är av intresse för undersökningen är därför att studera sambanden 

mellan systems olika komponenter. Det är dessa samband som ger oss en förståelse för hur ett 

system fungerar som helhet och påverkar sin omgivning. För att förstå detta måste vi därför 

undersöka till vilken grad respektive researrangörs system är öppet för att påverkas av och 

påverka omgivningen. 

 

Teorin om affärsidén utgör grundstommen i en organisation vilket innebär att den bör handla 

efter hur affärsidén är utformad. Affärsidén möjliggör för researrangörerna att skapa en balans 

i interaktionen med omgivningen genom att de väljer ut och skapar relationer till lokala 

aktörer. Affärsidén uttrycker vad de erbjuder och hur de utnyttjar resurser och kompetens för 

                                                
54 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 137-138 
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att skapa erbjudandet. Därför har vi placerat den här teorin som en central faktor inom teorin 

tjänstemarknadsföringens triangel.  

 

Tjänstemarknadsföringens triangel ger en helhetsbild över de komponenter som 

tjänsteprocessen utgör. Vi har i vår syntesmodell kallat dessa komponenter för ledning, 

företag och kunder. Detta då vi ser ledningen i Sverige som en del av företaget varifrån 

upphandlingarna sköts, medan de anställda och de utvalda lokala aktörerna på den lokala 

platsen är själva företaget och ingår därmed i researrangörens system. Det som länkar dem 

samman är den interna marknadsföringen. Den förklarar hur människorna inom systemet 

interagerar med varandra genom intern kommunikation, vilka resurser som finns dem 

tillhanda och hur dessa resurser utnyttjas. Om den interna marknadsföringen fungerar bra 

förbättrar detta företagets förmåga att i tjänstemötet hantera den interaktiva marknadsföringen 

och leverera sitt erbjudande till kunderna.  

 

Om kommunikationen fungerar bra kan även researrangörens omgivning påverkas på ett 

positivt sätt. Det är faktorerna i den tredje teorin hållbar utveckling som berörs av detta. 

Hållbar utveckling påverkas alltså av hur researrangören genom sin affärsidé väljer att arbeta 

med upphandling och genomföra tjänsteprocessen. Om researrangörerna arbetar efter vad 

teorierna om affärsidén, tjänstemarknadsföringens triangel och teorin om hållbar utveckling 

förespråkar, kan de ta in alla nödvändiga aspekter för att klara av att skapa mervärde till 

kunderna. 
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3.5 Teoretisk referensram 

I den teoretiska referensramen vill vi närmare beskriva hur vi resonerar kring teorierna 

affärsidén, tjänstemarknadsföringens triangel och hållbar utveckling med utgångspunkt i 

systemsynsättet. Vi vill här skapa en förståelse för hur vårt empiriska material, intervjuerna, 

är resultat av frågor baserade på systemsynsättet och på teorierna. Vi vill också förklara hur vi 

har byggt upp intervjuguiden med den teoretiska referensramen som grund. Några av frågorna 

i intervjuguiden berör flera teorier då de är nära sammankopplade. 

 

Respektive teori presenteras nedan på följande sätt: För det första hänvisar vi till vilka frågor 

i intervjuguiden som teorin berör. Sedan följer ett eller flera påståenden i kursiv text som 

respektive teori ger uttryck för. För det tredje följer frågor i punktform (den vänstra 

kolumnen) baserade på vad teorin påstår. I motsatt kolumn presenteras hur en researrangör 

enligt teori och systemsynsättet bör agera för att uppnå hållbar utveckling. Hållbar utveckling 

representerar framförallt texten som presenteras i den högra kolumnen varför teorin inte har 

någon egen rubrik. Det beror på att komponenterna i teorin om hållbar utveckling påverkas av 

hur researrangörerna hanterar faktorerna i teorierna om affärsidén och 

tjänstemarknadsföringens triangel. Referensramen ger en förståelse för vårt 

framförkommande resonemang i analys, resultat och diskussion. 

3.5.1 Affärsidén 

I intervjuguiden har vi grundat frågorna 1, 3-5 och 12-14 på affärsidén.  

  

Affärsidén ger ett uttryck för helheten av ett system.   

• Vad kommunicerar 

affärsidén?  

 

 

 

 

 

En affärsidé bör förmedla vad som erbjuds 

målmarknaden och hur researrangören ska 

förverkliga erbjudandet till kunden. Vi anser därför 

att ett arbete med hållbar utveckling bör vara 

inkluderat i affärsidén för att vikten av ett sådant 

arbete ska kunna kommuniceras ut till hela 

researrangörens system genom intern 

marknadsföring. 
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Affärsidén skapar en balans i relationerna med omgivningen genom resurs- och 

kompetensutnyttjande för att utveckla, tillverka och sälja sina tjänster. 

• Samarbetar researrangören  Det är viktigt ur ett hållbarhetsperspektiv att  

med lokala aktörer? researrangörer väljer och involverar lokala aktörer 

och att det skapas ett ömsesidigt beroende dem 

emellan. För att kunna använda lokala resurser på ett 

lämpligt sätt bör så många som möjligt på den lokala 

platsen involveras. Om inte kan det leda till att 

destinationens kapacitet att ta emot turister 

överskrids. Det kan resultera i fulla 

serviceanläggningar men kan även leda till en ökad 

kriminalitet. Researrangören bör därför involveras i 

den lokala politiska planeringen och kontrollen. Vid 

upphandlingen bör researrangören därför välja ut 

lokala aktörer att samverka med som har den rätta 

kunskapen och förmågorna. Det är dessa utvalda 

aktörer som blir en del av researrangörens system, 

som en del av organisationens personal. Om 

utlandsägda företag använder extern arbetskraft på 

den lokala platsen leder detta ofta till att 

turisminkomsterna lämnar regionen. 

3.5.2 Tjänstemarknadsföringen triangel 
 

3.5.2.1 Intern marknadsföring 

I intervjuguiden har vi grundat frågorna 4-11, 14 och 15 på intern marknadsföring. Teorin 

berör hur researrangörens ledning interagerar med företaget (de anställda och de utvalda 

lokala aktörerna). 
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Intern marknadsföring fungerar kommunikationsstyrande   

• I vilka riktningar förs 

kommunikationen inom 

researrangörens system?

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Den interna marknadsföringen visar på hur interna 

förutsättningar och processer påverkar 

organisationen som helhet. Beroende på hur den 

interna marknadsföringen fungerar påverkar detta 

personalen. De i sin tur påverkar kundernas syn på 

organisationen. Upphandlingen bör därför styras på 

ett sådant sätt att den gynnar alla inblandade parter 

och genererar ett ömsesidigt utbyte. Researrangörens 

ledning bör kommunicera affärsidén och kunskap i 

form av till exempel utbildning till företaget/de 

lokala aktörerna. De lokala aktörerna bör i sin tur 

kommunicera kunskap om kunderna och det lokala. 

Genom en sådan interaktion byggs goda relationer 

upp mellan researrangören och de lokala aktörerna.

Intern marknadsföring ska skapa en serviceinriktad attitydutveckling  

• Hur arbetar researrangören 

med personalens attityder  

och för att skapa 

motivation hos personalen? 

 

• Vilken utbildning får 

personalen? 

 

 

Om relationerna är goda betyder det att den interna 

marknadsföringen fungerar bra. Researrangören har 

då större möjlighet att påverka sin personal genom 

motivationsfaktorer som utbildning men också 

personalens anställningsavtal. Ett företag bör 

uppmuntra och utbilda sin personal för att skapa en 

god attityd och motivera de anställda att arbeta 

serviceinriktat och ge ett professionellt 

kundmottagande.
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Intern marknadsföring ger riktlinjer för resursanvändning

• Hur görs personalen 

delaktiga? 

• Hur tar researrangören 

tillvara på personalens 

kunskap om kunderna? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Det förutsätts goda relationer mellan parterna i 

systemet för att researrangören ska kunna påverka 

ett arbete för hållbar utveckling. För även om lokala 

aktörer involveras behöver inte det betyda att de bryr 

sig om sin omgivning. Om researrangören delar med 

sig av sin kunskap om hållbar utveckling och i 

gengäld får kunskap om den lokala platsen kan detta 

överbryggas. Eftersom turism ofta lockar med en 

äkta genuin miljö består turismprodukten av 

lokalbefolkningens vardagsmiljö och kultur. Genom 

att involvera lokala aktörer bör det på så sätt uppstå 

en acceptans mellan lokalbefolkningen och 

turisterna.  

 

I och med att det är personalen som möter kunderna 

har de också en stor kunskap om kundernas behov. 

Hur den kunskapen förmedlas upp i företaget beror 

också på hur den interna marknadsföringen fungerar. 

Den interna marknadsföringen är på så sätt en 

funktion av företagets framgång på marknaden. Den 

ska skapa effektivitet, förmedla affärsidén och ta 

väl vara på de resurser som finns inom 

organisationens system. 
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3.5.2.2 Interaktiv marknadsföring 

Svaren på frågorna 1, 3-11 och 15 resulterar också i hur den interaktiva marknadsföringen 

hanteras av researrangören eftersom den är en följdfunktion av hur affärsidén hanteras, av den 

interna marknadsföringens effektivitet och därmed av hur researrangören arbetar med hållbar 

utveckling. 

 

Interaktiv marknadsföring hanterar sanningens ögonblick   

• Vem hos researrangören 

interagerar med 

kunderna?  

• Hur skapar 

researrangören en 

relation till kunderna? 

 

 

 

 

 

 

 

Om den interna marknadsföringen fungerar bra 

kommer det påverka personalen till att hantera 

sanningens ögonblick på ett effektivt sätt. Genom en 

positiv interaktionen med personalen kommer 

kunden att uppleva ett mervärde i tjänsten. 

Stödjande och serviceinriktad personal eller smidigt 

hanterande av fel och misstag kan vara 

mervärdesskapande faktorer. Den lokala kunskapen 

bör även överföras till kunderna för att de ska 

involveras till en större del. På så sätt skapas 

relationer vilka för samman kunden med 

researrangören och den lokala platsen.
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4. Empiri 

I följande kapitel presenteras vår empiriska undersökning. Först introduceras bakgrunden till 

uppkomsten av all inclusive-resor. Vidare kommer fakta om Fritidsresor och PolarQuest samt 

en sammanställning av intervjuerna med researrangörerna.  

4.1 All inclusive-resans utveckling 

All inclusive-konceptet härstammar från de semesterbyar som utvecklades under 1930-talet. 

De riktade sig till låginkomsttagare och erbjöd underhållning och annan service som till 

exempel barnpassning 24 timmar om dygnet, allt inkluderat i ett och samma pris. Billy Butlin 

anses ha varit en pionjär i utvecklandet av all inclusive konceptet. Han byggde en semesterby 

vilken erbjöd aktiviteter för alla väder och där gästerna endast betalade ett pris däri alla 

aktiviteter var inkluderade. Konceptet vann snabbt popularitet vilket resulterade i byggandet 

av allt fler all inclusive-semesterbyar. Även hotellen började få upp ögonen för denna   

semesterform   och    kopierade   all  inclusive-konceptet.  Hotellens  form   av   all  inclusive, 

all inclusive-anläggningen introducerade i Karibien år 1976 av Sandals and Superclubs.55  

 

Under 1980- och 1990-talet framträdde ytterligare en ny trend inom turismen. Massturismens 

typiska charterresor övergick allt mer till resor organiserade i små grupper och resenärernas 

resemönster blev mer differentierat. Frändberg gjorde en jämförelse av resande i Sverige 

mellan år 1978 och år 1994 som visar på denna minskning av den traditionella paketresan, 

från 83 procent till 56 procent år 1994. Den nya formen av resande gestaltar sig som 

ekoturism, äventyrs- och vildmarksturism. Det är en mer specialiserad form av resande som 

fokuserar på natur och kultur men även på lärande och att bilda sina resenärer. Resorna sker i 

små grupper och säljs ofta som färdiga paket med allt inkluderat, all inclusive.56 All inclusive-

konceptet har under senare tid vunnit allt mer popularitet både i form av charter57 och som 

äventyrsresa58. 

 

 

                                                
55 Holloway Christopher J. The Business of Tourism sid. 32, 235 
56 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 65-67 
57 http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=312&a=393636&previousRenderType=6 
58 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 65-67 
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4.2 Om Fritidsresor 

Fritidsresor i Sverige säljer semesterresor direkt via telefon, egna butiker, via resebyråer och 

genom sin internetbutik. Deras reseutbud omfattar charter, weekend, storstad, paketresor med 

reguljärflyg, kryssningar, konferens, långtidsresor, endast flyg och endast hotell. En variant av 

charter och paketresa är deras all inclusive-koncept, Blue Inclusive. År 2004 hade Fritidsresor 

inklusive TEMA och Sportresor 540 000 resenärer, 32 procent av den svenska marknaden. 

Charter all inclusive utgör mellan fem till tio procent av deras totala utbud59. 

 

Företaget grundades år 1961 av Bengt Bengtsson och Håkan Hellström. Deras främsta 

verksamhet, charterresor till Medelhavet, kom igång år 1962.  

 

Fritidsresor ingår idag i TUI AG (Tourism Union International) vilken är en ledande 

researrangör i Europa. TUIs verksamhet representerar 37 procent av den Europeiska 

turismmarknaden och går att finna i över 16 Europeiska länder. Fritidsresor Holding AB 

kommer näst i företagets struktur och under dem ligger Flyg � Britannia, Fritidsresor AB � 

hotellbolag, Sverige � Fritidsresor, TEMA och Sportresor, Norge � Star Tour, TEMA och 

Sportreiser, Danmark � Star Tour, TEMA och Sportrejser, Finland � Finnmatkat och 

TEMA.  

 

Det ligger i Fritidsresors intresse att arbeta för en ansvarsfull turism, detta arbete med hållbar 

utveckling benämner arrangören som reko resande. Fritidsresor har bland annat i samarbete 

med Unesco tagit fram tio regler för hur resenären kan arbeta för en ansvarsfull turism. De 

samarbetar också med ECPAT (End Child Prostitution Child Pornography and Trafficking in 

Children for Sexual Purposes). De arbetar även med ett flertal andra projekt, till exempel 

stödjer de den utrotningshotade Karettsköldpaddan, Animal rescue i Thailand, soppkök i 

Brasilien och ett bevarande och utökande av skogarna på Gran Canaria.60 

                                                
59 Hofverberg Jim, Communications & Press, Fritidsresegruppen/TUI Nordic 
60 http://corporate.fritidsresor.se/?id=30 
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4.3 Om PolarQuest  

PolarQuest är inriktade på att organisera äventyrsresor för �vanliga människor�. Från starten 

arrangerades endast resor till polarområdena men efter kunders önskemål har PolarQuest 

utvecklat så kallade ReQuest-resor som går till andra delar av världen. De arrangerar själva 

cirka 30 till 50 all inclusive-resor per år men säljer även lösa platser eller bokar upp ett 

�allotment� på resor som andra arrangerar. Sådana sistnämnda bokningar rör sig endast om 25 

till 40 resenärer per år. Under år 2004 hade PolarQuest 400 resenärer. Cirka 90 procent av 

deras kunder utgör all inclusive-resenärer. 

  

PolarQuest har funnits på resemarknaden sedan 1999. Ägare och grundare är Per-Magnus 

Sander och Katarina Salén. PolarQuest är ett litet företag med endast fem anställda.61 

 

De är medlemmar i Ekoturismföreningen vilket innebär att resorna är arrangerade med hänsyn 

till natur och kultur på resmålen. Resorna som går till avlägsna platser sker i små grupper för 

att komma djur och natur nära och för att undvika trängsel.62 

4.4 Intervju med Fritidsresor och PolarQuest  

Intervjun med Fritidsresor genomfördes med Product area manager Lin Wessblad som arbetar 

med upphandling av charter all inclusive. Intervjun tog plats på Fritidsresors huvudkontor i 

Stockholm den 21 november klockan 14:00. Intervjun med PolarQuest genomfördes med 

kontorschef Ralf Holmström som arbetar på PolarQuests kontor i Göteborg. Intervjun 

utfördes i form av en telefonkonferens tisdagen den 6 december år 2005 klockan 09:00. På 

nästkommande sida presenteras resultatet i form av en sammanställning strukturerad efter 

frågorna i intervjuguiden, se bilaga ett. Efter respektive fråga visas Fritidsresors svar i vänster 

kolumn och PolarQuests svar i den högra kolumnen. För en mer utförligare version av 

intervjuerna hänvisar vi till bilaga två och tre. 

 

                                                
61 Intervju med Ralf Holmström, PolarQuest, 051206 
62 http://www.polarquest.se 
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Vad är er affärsidé - Svar på fråga 1 

Fritidsresors affärsidé är True Holiday 

(sann semester). Den går ut på att skapa en 

atmosfär som möjliggör för resenären att 

kunna ta semester ur alla aspekter. Denna 

atmosfär skapar Fritidsresor genom att 

�göra allt jobbet� för resenären, som att 

arrangera hotellen, biljetter och se till att 

allt fungerar. På så sätt kan resenären 

slappna av totalt och få en sann semester. 

 

PolarQuests affärsidé är att erbjuda 

polarresor. Affärsidén går ut på att vara 

Sveriges bästa polarresearrangör genom att 

erbjuda resor med fokus på djur och natur. 

Resorna ska arrangeras i små grupper och 

på små fartyg i bästa möjliga mån. Genom 

den erfarenhet och kunskap PolarQuests 

personal erbjuder, få nöjda kunder och 

behålla dem, genom att lyssna på deras 

önskemål. 

 

Antal all inclusive-resor och dess innebörd - Svar på fråga 2, 2 a 

Blue Inclusive är Fritidsresors egna koncept 

och sätt att marknadsföra all inclusive-

resor. Deras Blue Village-anläggningar kan 

också erbjuda all inclusive men de är inga 

renodlade all inclusive-anläggningar. Blue 

Inclusive kan variera lite från anläggning 

till anläggning men i grundkonceptet ingår 

mat, måltidsdrycker, övrig dryck under hela 

dagen, snacks och ofta någon slags 

aktivitet. De flesta aktiviteter sker inom 

området för anläggningen. Blue Inclusive 

utgör ungefär mellan fem till tio procent av 

Fritidsresors totala reseutbud63. 

 

 

 

 

 

 
                                                
63 Hofverberg Jim, Communications & Press, 
Fritidsresegruppen/TUI Nordic 

PolarQuests egna arrangerade resor 

erbjuder endast all inclusive. Det som 

brukar ingå i dessa varierar beroende på typ 

av resa men vanligtvis ingår transport, 

boende, mat, dryck och guidning. Det som 

brukar tillkomma är alkoholhaltig dryck 

och sedvanlig dricks. 
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Hur Fritidsresors och PolarQuests all inclusive-resor skiljer sig från andra researrangörers  

- Svar på fråga 3  

Fritidsresor anser att de skiljer ut sig från 

andra researrangörer då de riktar sig till 

barnfamiljen och satsar mycket på bland 

annat barnpooler. De anser också att de 

håller sig till lite högre standards än andra 

arrangörer av charter all inclusive genom att 

använda sig av hotell med minst fyra 

stjärnor eller fyra plus för att hålla en hög 

kvalitet. 

PolarQuest anser att det som skiljer dem 

från andra researrangörer främst är att de 

har specialiserat sig på att arrangera resor 

till polartrakterna. Ralf menar att många 

andra arrangörer främst ser till kvantitet 

medan PolarQuest ser till kvalitet. Detta gör 

de bland annat genom att ha små grupper på 

sina resor. De vill att deras kunder ska se 

och uppleva mycket på resan.  

 

Tankar och resonemang kring upphandling av all inclusive-resor - Svar på fråga 4 

Vid upphandling av all inclusive-resor tittar 

Fritidsresor till viss del på hur de andra 

inom TUI-gruppen går till väga. När en ny 

Blue Inclusive-anläggning upphandlas på 

en destination där de redan tidigare har 

anläggningar tar de oftast kontakt med 

destinationschefen som har mest känningar 

om hotellet. De som arbetar med 

upphandlingen av anläggningen åker också 

från Sverige för att kontrollera 

anläggningen. För Fritidsresor är det viktigt 

att vid upphandling av all inclusive-resor se 

till pris och kvalitet men även till hälso- och 

säkerhetsaspekter. För att en all inclusive-

anläggning ska bli godkänd av Fritidsresor 

som Blue Inclusive måste också alla gäster 

på anläggningen vara all inclusive-gäster. 

Vid upphandling av all inclusive-resor 

skriver Fritidsresor kontrakt med all 

inclusive-anläggningar men de äger inga 

egna. 

PolarQuests upphandling av all inclusive-

resor ter sig olika beroende på resmål. De 

försöker vanligtvis hitta en lokal aktör att 

samarbeta med som kan erbjuda hela 

resepaketet. Eftersom PolarQuests egna 

personal reser mycket kommer de i kontakt 

med många lokala aktörer på sina resor. 

Dessa känningar kommer väl till 

användning vid val av lokal aktör. Om de 

inte har någon kontakt på ett önskat resmål 

brukar PolarQuest gå efter 

rekommendationer när de väljer 

samarbetspartners. Gällande polarområden 

söker PolarQuest alltid efter en lokal aktör 

som har en liten båt vilken kunderna ska 

färdas och bo i under resan. Ralf menar att 

eftersom polarområdena är så känsliga är 

det inte passande med en stor båt då den 

kan innebära ett störande moment i naturen. 

En liten båt har även fördelen att den 

kommer in på mer oåtkomliga platser.  
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Relationer till lokala aktörer och hantering av kommunikation mellan ledning och personal 

 - Svar på fråga 5, 5 a, 6, 7, 8 

Då Fritidsresor inte äger några egna all 

inclusive-anläggningar sköts anställnings-

avtal och dylikt direkt av 

hotellanläggningarna. När ett kontrakt väl 

är skrivet är det destinationspersonalen; 

reseledaren, platschefen, destinationschefen 

eller den hälso- och säkerhetsansvarige som 

har den dagliga kontakten med kunderna. 

De är direktanställda av Fritidsresor och det 

är ifrån dem Fritidsresor i Sverige först och 

främst får information om den lokala 

anläggningen. Det är dock oftast när ett 

problem uppstår som den kontakten sker. 

Det är också destinations-personalen som 

har de flesta kontakterna med lokala 

aktörer, såsom restauranger, hotell och 

affärer. Lin Wessblad påpekar att det är 

jätteviktigt att ha ett bra och nära samarbete 

lokalt. Fritidsresors tillvägagångssätt när de 

väljer ut lokala samarbetspartners är att 

först titta på vilka aktörer som finns på den 

lokala platsen. Sedan jämförs dem genom 

att komponenterna pris, kvalitet och läge 

undersöks. Det är till stor del 

destinationschefen som gör dessa 

jämförelser utefter riktlinjer för 

tillvägagångssätt vilka sätts upp av 

huvudkontoret. 

PolarQuest äger inte några båtar eller all 

inclusive-anläggningar och sköter därför 

inte själva anställningsavtalen med 

personalen på den lokala platsen. Om 

PolarQuest däremot vet någon bra 

lokalguide som de vill ska guida deras 

kunder skrivs detta in i avtalet med den 

lokala samarbetspartnern. Avtalen med den 

lokala aktören ser olika ut beroende på typ 

av resa. Det kan vara avtal med ett företag 

eller till exempel en samefamilj i Lappland. 

Ralf anser att de har bra kontakt med den 

lokala platsen. Någon av PolarQuest 

anställda följer alltid med på resorna (med 

undantag för resan med hundspann vilken 

endast tar sex deltagare) och har då 

möjlighet att diskutera eventuella problem 

med den lokala arrangören. PolarQuest kan 

också bjuda med den lokala arrangören på 

aktiviteter med kunderna. 
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Tillvaratagandet av lokal kunskap och utbildning av personal - Svar på fråga 9 och 10 

Fritidsresor tar inget aktivt ansvar för 

utbildning av personalen på sina Blue 

Inclusive-anläggningar. Då de oftast bara 

har en del av ett all inclusive-hotell, cirka 

15 rum av 150 är det inte lätt för 

Fritidsresor att gå in och styra. När de 

däremot står för en större del eller hela 

beläggningen av ett hotell som på deras 

Blue Village-anläggningar blir det enklare. 

Där är personalen mestadels direktanställd 

av Fritidsresor och utbildas i hur gäster från 

de fyra nordiska länderna fungerar. 

Reseledaren, platschefen och 

destinationschefen är dock direktanställda 

av Fritidsresor på destinationen för en Blue 

Inclusive-anläggning och genomgår först en 

reseledarutbildning i Sverige.  

 

PolarQuest tar inget aktivt ansvar för 

utbildning av personalen på sina all 

inclusive-resor då de anser att detta är den 

lokala aktörens ansvar. Däremot sker ett 

utbyte av kunskap och information mellan 

PolarQuest och den lokala aktören. Ralf 

anser att de kan lära sig mycket om den 

lokala platsen av den andra parten. 

PolarQuest lägger också bland annat vikt 

vid att skapa en förståelse hos den lokala 

aktören om hur svårt det är att få dit turister, 

till den lokala platsen. På så sätt vill de 

framhäva betydelsen av att kunderna får en 

unik upplevelse och blir väl 

omhändertagna. PolarQuest brukar också 

lära ut affärsmässighet, hur den lokala 

aktören kan gå tillväga för att tillfredställa 

kunderna.  

 

Kundernas behov - Svar på fråga 11 

Fritidsresor stämmer av kundernas åsikter 

om en anläggning innan de kontrakterar för 

en ny säsong. De skickar ut frågeformulär 

via e-post med frågor om allt från städning 

till läget på anläggningen, kvalitetsfrågor 

och frågor om servicen. Fritidsresor lyssnar 

också till sin direktanställda personal och 

hur de uppfattar kunderna. Det är dock 

oftast när någonting inte fungerar som det 

ska som de hör någonting från personalen 

och sällan när det fungerar bra.  

 PolarQuest brukar innan en upphandling av 

en ny resa analysera vad de tror att 

kunderna vill ha. De anser att �nöjda kunder 

är de bästa försäljarna�. En nöjd kunds 

upplevelse av en resa sprider sig till andra 

genom ryktesspridning. Andra sätt att nå 

nya kunder är genom annonsering i 

tidningar, medverkan i mässor och genom 

att hålla föreläsningar.  
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Val av destination för all inclusive-resor och skillnad vid upphandling beroende på val av 

plats. All inclusive-resans bidrag och påverkan på den lokala platsen 

  - Svar på fråga 12, 13 och 14 

Oftast är det så att där det finns en större 

volym av turism är sannolikheten större att 

det finns en all inclusive-anläggning. 

Grunden för alla Fritidsresors kontrakt är 

att samarbetsparterna ska följa vissa etiska 

principer. De ställer dock inga direkta krav 

på all inclusive-anläggningarna att följa 

principer om hållbar utveckling. 

Fritidsresor arbetar dock med hållbar 

utveckling gällande andra resor som till 

exempel deras Blue Village-anläggningar. 

Då de står för större delen eller hela 

beläggningen av hotellet har de auktoriteten 

att styra verksamheten. Där är Fritidsresor 

mycket måna om att anläggningarna arbetar 

utifrån ett ekologiskt perspektiv och att de 

anställer personer från lokalbefolkningen. 

De medger att all inclusive-konceptet inte 

gynnar de lokala entreprenörerna som har 

egna restauranger eller mataffärer. 

Fritidsresor har emellertid förhoppningar 

om att anläggningen i sig anställt folk från 

lokalbefolkningen och att de även köper in 

sina råvaror från lokala jordbrukare. Det 

finns dock styrsystem upprättade för alla 

hotell. Det innebär att vissa normer för hur 

ett hotell ska drivas och skötas sätts av den 

lokala myndigheten. Fritidsresor 

kontrollerar att lokala föreskrifter och regler 

följs för hur saker ska hanteras. 

PolarQuest försöker i högsta grad lägga 

sina all inclusive-resor till platser med liten 

befintlig turism. Eftersom sådana platser är 

få har de även resor dit turismen är mer 

utbredd. De vill dock att deras resor ska 

vara unika och att kunderna ska få uppleva 

saker som de inte kan erhålla från andra 

researrangörer. PolarQuest anser att det är 

lättare att upphandla all inclusive-resor där 

turismen är småskalig eftersom det då finns 

färre lokala researrangörer att förhandla 

med. PolarQuests resor påverkar och bidrar 

till hållbar utveckling på olika sätt beroende 

på resmål. På ett resmål där det inte bor 

människor, så som Antarktis och 

Nordpolen, finns det bara djur och natur att 

ta hänsyn till. Detta gör PolarQuest genom 

att hålla avstånd till djuren och inte lämna 

något bakom sig förutom fotavtrycken. Där 

det finns bosatta vill de få ett utbyte mellan 

kunderna och lokalbefolkningen. Detta sker 

också på olika sätt beroende på resmål. I till 

exempel Mongoliet är mötet med 

lokalbefolkningen en del av resan. Dessa 

möten kan leda till bättre ekonomi för 

lokalbefolkningen då turisterna gärna 

betalar för att uppleva kultur. I Sydafrika 

sker möten mindre öppet då det �hårda 

klimatet� gör att PolarQuest måste tänka på 

sina kunders säkerhet.   
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Uppföljning av avtal - Svar på fråga 15 

Det är personalen på plats och speciellt 

destinationschefen som följer upp de 

kontraktsavtal som skrivits. Under 

säsongerna löper avtalen med all inclusive-

anläggningarna så länge allt fungerar och är 

bra. Det är snarare när det uppstår problem 

som Fritidsresor kan luta sig tillbaka på 

avtalen. Efter varje säsong dokumenterar 

Fritidsresor de samarbeten de haft och 

försöker att bygga vidare på det som de lärt 

sig under tidens gång. De anser att det är 

viktigt att aktivt ifrågasätta och om 

nödvändigt byta ut vissa partners. 

Fritidsresor har också ett nära samarbete 

med sin reklamationsavdelning, QDC 

(Quality Development Claims), vilka även 

de arbetar för att identifiera problem. Om 

det är något som utvecklas till ett riktigt 

kritiskt läge under säsongen kan 

Fritidsresor gå in och bryta ett avtal. Det är 

emellertid ytterst ovanligt, oftast kommer 

de tillrätta med problemen.  

Eftersom det i stort sett alltid följer med en 

anställd från PolarQuest följs avtalen med 

de lokala aktörerna på så sätt upp 

kontinuerligt. De litar även på att kunderna 

ska berätta om något inte är 

tillfredställande. Eftersom PolarQuest anser 

att de är noga med att hitta bra lokala 

aktörer vid upphandlingen uppstår det 

sällan allvarliga problem. Om något inte 

skulle vara bra framför de det så att den 

lokala aktören får chansen att rätta till felet. 

Det är då avgörande vilken respons de får. I 

värsta fall byter de aktör. 
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5. Analys 

I detta kapitel fem, analyseras det empiriska intervjumaterialet med utgångspunkt i 

systemsynsättet och utifrån teorierna affärsidén, tjänstemarknadsföringens triangel och hållbar 

utveckling. Den sistnämnda teorins faktorer påverkas av hur researrangörerna hanterar 

affärsidén och intern- och interaktiv marknadsföring och har därför ingen egen rubrik. För att 

lättare förstå och följa med i analysen kan syntesen men framförallt referensramen i kapitel tre 

användas som ett stöd och underlag.  

5.1 Affärsidén 

• Vad kommunicerar affärsidén? 

Fritidsresor har flertalet resformer att erbjuda kunderna och deras affärsidé, en sann semester, 

lovar kunderna avkoppling och service oavsett vilken resa de väljer. Fritidsresors affärsidé är 

på så sätt utformad att ge ett allmänt intryck för att täcka alla kategorier av resor som 

arrangeras. Den uttrycker ett arbete för kundens bästa men avslöjar inte hur företaget arbetar 

med upphandling.  

 

PolarQuests affärsidé är mer specifik vilket också talar för deras mer specialiserade 

verksamhet. De är en till storleken liten researrangör och har ett mindre varierat utbud av 

resor. Det gör det enkelt att uttrycka sig på ett fullständigt sätt i affärsidén då den endast 

fungerar som styrmedel för i stort sett en typ av resor. I affärsidén kommuniceras att kunderna 

ska hörsammas vilket PolarQuest förverkligat genom att utveckla nya resor efter kundernas 

önskemål. Som medlemmar i ekoturismföreningen förutsätts de arbeta för att skydda naturen 

och skapa ekonomiskt värde. De inbringar sådana värderingar i affärsidén genom att i den 

kommunicera hur arbetet med upphandling bör gå till väga. Affärsidén framför att den lokala 

prägeln ska behållas och uppmuntrar till interaktion med lokalbefolkningen vilket kan stärka 

den lokala ekonomin. Kunden ska få se och uppleva så mycket som möjligt på ett så bekvämt 

sätt som möjligt utan att störa djur eller natur.  

 

• Samarbetar researrangören med lokala aktörer? 

Fritidsresors Blue Inclusive-resor går oftast till anläggningar belägna på platser med en redan 

stor volym av turism. Där turismvolymen är stor ökar risken för överexploatering. I sitt val av 

samarbetspartners jämför Fritidsresor pris, kvalitet och läge samt hälso- och säkerhetskrav hos 

de lokala aktörerna. Vid upphandling av en ny Blue Inclusive-anläggning åker ledningen till 
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platsen för anläggningen och bildar sig en uppfattning om och skapar på så sätt även en 

relation till den lokala aktören. Underhållet av relationen överlåts därefter till Fritidsresors 

direktanställda personal på den lokala platsen. Eftersom Fritidsresors beläggningsandel på   

all inclusive-anläggningarna är så pass liten, ställs inga krav på de lokala aktörerna gällande 

hållbar utveckling. De kräver emellertid att de lokala anläggningarna följer lokala 

myndigheters normer och regler för hur ett hotell ska skötas. En medvetenhet om vikten av att 

arbeta med hållbar utveckling finns hos researrangören. I arrangerandet av deras Blue Village-

koncept visar sig ett sådant arbete tydligt. Där tar de hänsyn till ekonomiska och ekologiska 

faktorer för att gynna den lokala platsen.  

 

PolarQuest försöker lägga sina all inclusive-resor på platser där turismen inte är omfattande i 

strävan efter det unika. Det minskar risken för överexploatering. Vid PolarQuests val av 

lokala aktörer, vilka som ska ingå i deras system, förlitar de sig till de redan existerande 

relationer som de skapat till aktörerna. Om de inte har någon kontakt på ett tänkt resmål går 

de efter rekommendationer från andra researrangörer. Vid upphandling av polarresor grundar 

sig valet av aktör på dess storlek på båt. De anser att en mindre båt stör omgivningarna i 

minsta möjliga mån och ger den mesta möjliga upplevelsen till kunderna. 

 

Externa resurser i form av personal från Sverige som är stationerade på en destination innebär 

ett ekonomiskt läckage från den lokala platsen. Fritidsresor använder sig endast av ett fåtal 

externa personalresurser och PolarQuest använder en eller ingen extern resurs. Läckaget av 

turisminkomsterna hålls på så sätt nere och mestadels av turisminkomsterna tillfaller den 

lokala platsen.  

5.2 Tjänstemarknadsföringens triangel 

5.2.1 Intern marknadsföring 

• I vilka riktningar förs kommunikationen inom researrangörens system?  

Det är Fritidsresors direktanställda personal som sköter kommunikationen med kunderna på 

plats, med den lokala anläggningen och med andra lokala aktörer. Fritidsresor anser att det är 

mycket viktigt att ha ett bra och nära samarbete lokalt men lägger över det ansvaret i 

destinationspersonalens händer. Om något problem uppstår är det också 

destinationspersonalen som ansvarar för att lösa problemet. Det är dock oftast då och inte när 

det fungerar bra som en kommunikation sker mellan den direktanställda personalen och 
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ledningen i Sverige. Det är destinationschefen som har ansvaret att följa upp de kontraktsavtal 

som skrivits. Efter varje säsong dokumenterar Fritidsresor de samarbeten de haft. Då sker en 

tvåvägskommunikation mellan destinationspersonalen och Fritidsresor här i Sverige. 

Kommunikationen med den lokala aktören går via destinationspersonalen eller via en opartisk 

kontrollant till ledningen i Sverige. Vid uppföljning av kontrakt förs även en dialog med 

reklamationsavdelningen för att Fritidsresor ska få en förståelse för eventuella problem utifrån 

kundens uppfattning. Reklamationsavdelningen förmedlar kundens negativa upplevelser. 

Fritidsresor arbetar också hårt med att få destinationspersonalen att förstå hur viktigt det är att 

de får in kundernas åsikter om resan. Att de sedan övergången till elektroniska frågeformulär 

hade ett minskat antal inkomna formulär men att antalet nu på senare tid har ökat igen kan 

vara en indikator på att detta informationsarbete fungerar.  

 

PolarQuests avtal med de lokala aktörerna ser olika ut beroende på typ av resa. Det finnas 

alltså inga standardiserade upphandlingsavtal utan de anpassar sig efter situationen som råder. 

På de resor PolarQuest arrangerar är det i stort sett alltid någon från PolarQuest i Sverige som 

följer med. Därmed skapas en god kontakt med de lokala platserna. Det skapar också goda 

relationer och en kontinuerlig tvåvägskommunikation förs mellan ledningen och de lokala 

aktörerna. PolarQuest har genom att alltid vara närvarande möjlighet att själva se eventuella 

problemen på plats och sedan diskutera det med den andra parten i systemet. På så sätt följs 

också avtalen med den lokala aktören upp kontinuerligt.  

 

• Hur arbetar researrangören med personalens attityder och för att skapa motivation hos 

personalen?  

• Vilken utbildning får personalen?  

Fritidsresor äger inte några Blue Inclusive-anläggningar och ansvarar därför inte för 

anställningsavtal och dylikt på hotellanläggningarna. Fritidsresors inflytande är därmed litet 

över hur den lokala aktören hanterar personalfrågor. De har därför valt att inte ställa några 

direkta krav på den lokala aktörens arbete med attitydutveckling eller 

kommunikationsstrategier. I och med det förlorar Fritidsresor inflytandet över en viktig resurs 

då personalen på den lokala orten fungerar som deltidsmarknadsförare och ingår i 

Fritidsresors system. En viss del av personalen på Blue Inclusive-anläggningarna är dock 

direktanställda av Fritidsresor. Mot dessa personer arbetar Fritidsresor alltså med 

attitydutveckling i form av utbildning, dock som en engångsföreteelse vid stationering på ett 

visst resmål. När Fritidsresor däremot står för en större del eller hela beläggningen av ett 
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hotell som på deras Blue Village-anläggningar blir det enklare att gå in och styra 

verksamheten. Där ges personalen en mer omfattande utbildning.  

 

Researrangören PolarQuest äger inte heller några båtar eller all inclusive-anläggningar och 

sköter därmed inte själva anställningsavtalen med personalen på den lokala platsen. De kan 

dock utnyttja sin rätt att i avtalet med den lokala aktören skriva in att de ska använda en viss 

guide som de har kännedom om. PolarQuests arbete med attitydutveckling riktas direkt till 

den lokala aktören. På så sätt sätts en tilltro till att attityderna ska föras vidare till aktörens 

hela verksamhet, dess hela system och därmed dess anställda. De tar dock inget övergripande 

ansvar för attitydutveckling i form av utbildning av personalen på sina all inclusive-resor då 

de anser att detta är den lokala aktörens ansvar. De ställer emellertid några krav på denna 

punkt, för det första att all personal ska kunna engelska. De lägger också vikt vid att skapa en 

förståelse hos den lokala aktören om hur svårt det faktisk är att få turister till den lokala 

platsen. På så sätt vill de få den andra parten i systemet engagerad. PolarQuest brukar också 

lära ut affärsmässighet till den lokala aktören för att på så vis förbättra servicen till kunderna. 

 

• Hur görs personalen delaktiga?  

• Hur tar researrangören tillvara på personalens kunskap om kunderna? 

Fritidsresors ledning i Sverige för ingen kontinuerlig kommunikation med Blue Inclusive-

anläggningarna eller sin direktanställda personal. De kan i och med det missa värdefull 

kunskap om kunderna.  

 

För att motivera den lokala aktören och skapa mer förståelse för kunderna kan PolarQuest vid 

vissa tillfällen bjuda med aktören på aktiviteter med kunderna. PolarQuest anser också att de 

kan lära sig mycket om den lokala platsen av den andra parten i systemet. Genom detta utbyte 

av kunskap och information mellan PolarQuest och deras samarbetspartner vill de framhäva 

betydelsen av att kunderna får en unik upplevelse och blir väl omhändertagna. 

5.2.2 Interaktiv marknadsföring 

• Vem hos researrangören interagerar med kunderna?  

• Hur skapar researrangören en relation till kunderna? 

Det är i interaktionen med kunderna kvalitet skapas. Fritidsresors direktanställda personal på 

destinationen har fått en bred utbildning i kundmötet. Sådan personal är dock begränsad på de 

lokala anläggningarna. Det kan därför förekomma brister i attitydutvecklingen på Blue 
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Inclusive-anläggningarna som Fritidsresor inte har någon direkt insikt i. Blue Inclusive-

anläggningarna är syntetiska turistplatser och förmedlar inte mycket av den lokala prägeln. 

Till exempel kan maten till stor del bestå av internationella maträtter. På vissa anläggningar 

anordnas dock matlagning som en aktivitet där lokala specialiteter lärs ut och lagas. 

Fritidsresor vill ändå förmedla lokal kunskap genom att arrangera utflykter från Blue 

Inclusive-anläggningarna. Det är utflykter som handlar om den lokala platsen och dess 

befolkning. 

 

En representant från PolarQuest i Sverige följer alltid med på resorna och kontrollerar på så 

sätt den lokala aktörens agerande gentemot kunderna. PolarQuest börjar redan innan resan tar 

vid att bygga relationer till sina kunder och informera dem om de lokala platserna genom att 

ge dem upplysning, böcker och kartor om det aktuella resmålet. Då resorna sker i små grupper 

skapas närmare relationer och en direkt tvåvägskommunikation mellan kunderna, PolarQuest 

och den lokala aktören. Efter resan får alla kunderna en loggbok om resan för att få med sig 

en bit av resan hem. 
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6. Resultat 
Resultatet ska svara på syftet som lyder: Syftet är att jämföra hur en stor och en liten 

researrangör i sin upphandling av all inclusive-resor, interagerar med lokala aktörer för att 

skapa hållbar utveckling och i och med det skapa ett mervärde till kunderna. 

 

Fritidsresors och PolarQuests affärsidéer skiljer sig i mycket och leder därför till att de arbetar 

på olika sätt vid upphandling av all inclusive-resor. Fritidsresors affärsidé går i huvudsak ut 

på att arrangera bekväma semestrar för sina kunder. Ett långsiktigt tänkande eller ett 

hänsynstagande till omgivningen blir ingen tvingande komponent att ta in vid upphandlingen 

av all inclusive-resor. PolarQuest har en mer specialiserad affärsidé som i huvudsak går ut på 

att skapa unicitet och kvalitet för kunderna. För att bevara uniciteten måste PolarQuest ta 

hänsyn till systemets omgivning, hållbar utveckling, i upphandlingen av all inclusive-resor. 

 

Fritidsresor och PolarQuest har samma utgångspunkt på så vis att ingen av dem äger några 

egna all inclusive-anläggningar eller båtar. Sedan har de två researrangörerna valt att arbeta 

på olika sätt med dessa förutsättningar utifrån sin affärsidé och genom att hantera den interna 

marknadsföringen på olika sätt. Fritidsresors har viss personal på destinationen som är 

direktanställd av dem. Det är den personalen som sköter all kommunikation, med kunderna på 

plats, med den lokala anläggningen och med andra lokala arrangörer och för den vidare till 

Fritidsresors huvudkontor. Kommunikation med huvudkontoret sker dock framför allt om 

problem som de inte kan hantera uppstår och vid uppföljning av kontrakt. Utöver det fungerar 

huvudkontoret och destinationen i stort sett som två olika företag vid Blue Inclusive. 

PolarQuest lägger stor vikt vid utbyte av kunskap och information mellan dem och den lokala 

aktören som ingår i systemet. Det skapar kvalitet och därmed mervärde i interaktionen med 

kunderna. På i stort sett alla resor PolarQuest arrangerar är det någon från PolarQuest i 

Sverige som följer med. På så sätt skapas en god kontakt med de lokala platserna och en 

kontinuerlig tvåvägskommunikation förs mellan de lokala aktörerna och ledningen i Sverige. 

PolarQuests ledning har genom att alltid vara närvarande möjlighet att själva se eventuella 

problem på plats och att diskutera dem med den lokala aktören direkt. På så sätt följs också 

avtalen med den lokala aktören upp kontinuerligt. 

 

Fritidsresor smittar inte av sig av den kunskap de har om hållbar utveckling och som de 

praktiserar vid arrangerandet av andra resformer till de andra aktörerna inom systemet för 
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Blue Inclusive-resorna. De förlitar sig i stället till att den lokala anläggningen tar ansvar för 

detta. Fritidsresor klarar därför inte att vid upphandling av Blue Inclusive-resor interagera 

med lokala aktörer för att skapa hållbar utveckling. Därmed kontrollerar de inte processen att 

skapa mervärde till kunderna utan förlitar sig till den lokala aktörens agerande som 

marknadsförare för Fritidsresor. PolarQuest bygger sin upphandling av all inclusive-resor på 

goda relationer med de lokala aktörerna. Det sker ett utbyte av information och kunskap 

mellan parterna i systemet. Detta leder till att PolarQuest vid upphandlingen av all inclusive-

resor klarar av att interagera med de lokala aktörerna för att generera hållbar utveckling vilket 

skapar mervärde till kunderna.  

 

 
Teorier  Fritidsresor   PolarQuest 
 
Affärsidén Ett uttryck för hållbar utveckling  Ett uttryck för hållbar 

utelämnas.    utveckling inkluderas. 
 
 Involverar inte lokala aktörer. Involverar lokala aktörer. 
 
Intern marknadsföring Enstaka kommunikationstillfällen Kontinuerlig 

mellan ledning och företag.  kommunikation mellan 
ledning och företag. 

 
  Smittar inte av sig sin kunskap Smittar av sig sin kunskap 
  om hållbar utveckling. Smittas om hållbar utveckling och  
  inte heller av sin omgivning. smittas av sin omgivning. 
 
Interaktiv marknads- Kontrollerar endast en liten del av Kontrollerar större delen 
föring.  kundmötet och har därmed inte full av kundmötet och därmed
  uppsikt över processen att skapa  processen att skapa mer- 

mervärde till kunderna.  värde till kunderna. 
 
 
 
 
 

Figur 6. Resultatet i tabellform. En jämförelse av hur Fritidsresor och PolarQuest i sin upphandling av  

all inclusive-resor, interagerar med lokala aktörer för att skapa hållbar utveckling och i och med 

det skapa ett mervärde till kunderna. 
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7. Slutsats/Diskussion 

Slutsats/diskussion ska svara på problemformuleringen som lyder: Vilka faktorer är viktiga 

vid upphandling av all inclusive-resor för att skapa hållbar utveckling på den lokala platsen 

och på vilket sätt arbetar researrangörer med dessa faktorer? 

7.1 Slutsats 

De faktorer som är viktiga för att hållbar utveckling ska skapas är en väl utformad affärsidé 

och fungerande intern marknadsföring. Dessa påverkar sedan i sin tur mötet med kunden, i 

interaktiv marknadsföring.  

 

• Fritidsresor har som en stor researrangör en allmän affärsidé, de har uteslutit hållbar 

utveckling ur affärsidén. PolarQuest har en mer specialiserad verksamhet där affärsidén 

bygger på hållbar utveckling. 

 

• Fritidsresor väljer att inte aktivt interagera med de lokala aktörerna och tillsammans 

med dem arbeta för hållbar utveckling. Fritidsresor lägger i stället över ansvaret på sin 

direktanställda personal på destination att hantera kommunikationen med de lokala 

aktörerna. Som liten researrangör har PolarQuests huvudkontor, ledningen, ett närmare 

samarbete med de lokala aktörerna. Genom utbyte av kunskap och information kan de 

tillsammans arbeta för hållbar utveckling. 

 

• Fritidsresors destinationspersonal kan ha insikt i den interna marknadsföringen som den 

lokala anläggningen för. De är dessutom involverade i den interaktiva 

marknadsföringen. Detta gör att de kan sitta inne med stor kunskap om både den lokala 

aktören och kunderna. Dock tar inte huvudkontoret i Sverige, ledningen, tillvara på den 

kunskapen. Genom att ledningen för PolarQuest alltid är närvarande på resorna kan de 

själva uppleva och påverka hur den lokala personalen hanterar den interaktiva 

marknadsföringen. 

 

Utifrån resultatet av vår undersökning, vilket är baserat på intervjuer med researrangörerna 

Fritidsresor och PolarQuest, bekräftas vår hypotes som lyder: arbetet med hållbar utveckling 

skiljer sig åt i upphandlingsprocessen av all inclusive-resor mellan stora och små 

researrangörer.  
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7.2 Diskussion 

Affärsidén utgör grunden för researrangörens agerande och vikten av ett arbete med hållbar 

utveckling bör finnas med i affärsidén. Fritidsresor har valt att utesluta detta. Det skulle kunna 

vara på grund av deras breda spektrum av olika resformer som de anser att ett arbete för 

hållbar utveckling försvåras och därmed inte bör ligga som ett löfte i affärsidén till kunderna. 

Samtidigt är det något som borde finnas i den inre affärsidén som en riktlinje för arrangören 

och dem de väljer ska ingå i dess system. 

 

PolarQuest har en mer specialiserad verksamhet och därmed affärsidé. Det ger en större 

möjlighet att rikta alla krafter i arbetet med upphandling av resor åt ett och samma håll. Ett 

arbete för hållbar utveckling inkluderas i affärsidén och utgör därmed grunden för arrangörens 

verksamhet. Arrangören måste, för att bevara uniciteten som de strävar efter att ge sina 

kunder, ta hänsyn till hållbar utveckling i upphandlingen av all inclusive-resor. Eftersom de 

klarar av att göra det kan de också leverera uniciteten och kvaliteten till kunderna som lovat i 

affärsidén. Om de inte skulle lyckas med detta fallerar arrangörens affärsidé och med det hela 

dess verksamhet eftersom den är så pass specialiserad på att just leverera det genuina och 

unika. 

 

Det räcker inte bara med att utforma affärsidén på ett visst sätt. Den måste också 

kommuniceras genom intern marknadsföring ut i hela researrangörens system. En sådan 

kommunikation sker genom att ledningen i Sverige skapar relationer till sitt företag, de väljer 

ut aktörer på den lokala platsen. Ett system bör vara så pass öppet att det låter sig påverkas av 

och påverkar andra inom systemet och sin omgivning. Det innebär att involvera lokala aktörer 

och myndigheter, kommunicera kunskap och påverka genom attitydutveckling så som 

utbildning. 

 

Fritidsresor väljer ut aktörer de vill samarbeta med för Blue Inclusive-resor genom att se till 

pris, läge och att de uppfyller deras kvalitetsstandarder och standarder för hälsa och säkerhet. 

De kräver också att de lokala anläggningarna följer lokala myndigheters normer och regler för 

hur ett hotell ska skötas. Dock väljer de att inte aktivt interagera med de lokala aktörerna och 

tillsammans med dem arbeta för hållbar utveckling. Fritidsresor förklarar själva att det inte är 

lätt att gå in och styra hållbarhetsarbetet när de endast står för cirka tio procent av 

beläggningen på all inclusive-anläggningen. Det bör emellertid inte bara handla om 

möjligheten att styra utan snarare om att påverka eller kanske, för att ta det ytterligare ett steg, 
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att välja bort en aktör som inte kan leva upp till krav om hållbar utveckling. En fortlöpande 

interaktion med samarbetsparterna bör ske under den tid en relation består för att relationen 

ska vara öppen. En arrangör bör därför formulera sitt avtal på så sätt att de kan utöva 

inflytande under avtalstidens gång. Fritidsresor för inte en dialog med den lokala aktören 

kontinuerligt under avtalstiden. Eftersom de väljer bort detta borde en sådan dialog istället 

föras med den direktanställda personalen på destinationen vilka sköter all kommunikation på 

plats. Men inte heller den kommunikationen sker på kontinuerlig basis.  

 

Fritidsresor framförhåller likväl att en ansvarfull turism är viktig och de arbetar med flertalet 

olika projekt för att stödja hållbar utveckling. Ett sådant tänkande bör genomsyra det dagliga 

arbetet hos alla medarbetarna, inom alla resformer. Fritidsresor har medvetenheten om vikten 

av ett arbete med hållbar utveckling vilket framträder hos bland annat Blue Village-

anläggningarna. Eftersom Blue Village-konceptet också kan erbjuda all inclusive borde det 

fungera som en förebild för Blue Inclusive. Fritidsresor finner emellertid inte lösningen till att 

integrera ett sådant arbete hos Blue Inclusive. Det kan bero på att de inte kan kontrollera den 

lokala aktörens personalfrågor, kontakten mellan ledningen och den lokala aktören är liten 

liksom kontakten med den direktanställda personalen på plats. Effektiviteten hos den interna 

marknadsföringen är låg hos Blue Inclusive-resorna vilket är en följd av det ganska slutna 

system som researrangören utgör i detta sammanhang. 

 

När PolarQuest väljer ut samarbetspartners går de antingen efter tidigare kontakter och 

relationer de skapat med lokala aktörer eller väljer de samarbetspartners genom 

rekommendationer. De skapar nära relationer till de aktörer som utses till samarbetspartners. 

Eftersom någon från kontoret i Sverige alltid följer med på resorna sker det en direktkontakt 

mellan dem och företaget/den lokala aktören. Även om PolarQuest inte råder över den lokala 

aktörens personalfrågor kan de ändå påverka interaktionen med kunderna genom ledningens 

ständiga närvaro på resorna. På så sätt sker ett ständigt utbyte av information och kunskap 

förmedlas mellan de olika parterna. Det möjliggör också för PolarQuest att följa upp 

arrangemanget av resan och påverka och påverkas av sina samarbetspartners. De utgör ett 

öppet system vilket också påverkar effektiviteten av den interna marknadsföringen till att 

förmedla information och kunskap inom systemet och på så sätt även ut till omgivningen. 
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7.3 Förslag till vidare forskning 

För att dra en generell slutsats om vår hypotes krävs vidare forskning på området och 

involverandet av fler researrangörer av varierande storlek.  

 

En annan undersökning skulle kunna beröra en och samma researrangörs arbete med hållbar 

utveckling i upphandlingen av olika resor. Det skulle vara intressant eftersom stora 

researrangörer som till exempel Fritidsresor tillhör en grupp av flertalet aktörer. Arbetet med 

hållbar utveckling kan i och med det skilja sig åt mellan de olika aktörerna inom gruppen. Till 

exempel representerar Fritidsresegruppen olika slags arrangörer och däribland finns även dem 

som arrangerar all inclusive som rundresa.  

 

Vi anser det även intressant att undersöka endast stora researrangörer och hur de kan skilja sig 

åt i upphandlingen av all inclusive-resor gällande hållbar utveckling. Likaså om små 

researrangörer skiljer sig åt och i så fall hur.  

 

Självklart skulle ytterligare undersökningar också kunna ta sig nya perspektiv. Att undersöka 

hur kunderna ser på hållbar utveckling och på arrangörernas arbete med hållbar utveckling 

skulle vara en spännande fortsättning. 



  46

8. Kritisk granskning 

I detta kapitel diskuteras resultatets validitet och reliabilitet. Det kan ses som en förlängning 

eller fördjupning av kapitel 2.6 Källkritik. 

8.1 Validitet 

Nackdelen med en kvalitativ studie är att det kan vara svårt att fastställa graden av 

generaliserbarhet. På grund av att vi endast undersökt två enheter anser vi inte resultatet som 

generaliserbart. Eftersom vi har valt att endast koncentrera vår undersökning på hur den 

lokala platsen påverkas utelämnas en viktig faktor, transporter till och från resmålet. Det är en 

viktig faktor i sammanhanget hållbar utveckling och speciellt inom turismsammanhang då det 

är en förutsättning för att kunna genomföra en resa. Samtidigt är det också den främsta 

anledning till att vi uteslutit transporter till och från resmålet ur undersökningen då det utgör 

en så grundläggande förutsättning och därmed något som alla använder sig av. 

8.2 Reliabilitet 

Vi är medvetna om att vi under arbetets gång kan ha påverkats av våra egna förutfattade 

meningar och låtit detta styra våra tolkningar av insamlad data. Vi hade redan vid starten av 

uppsatsen en hypotes om att små och stora researrangörer skiljer sig vid upphandling av all 

inclusive-resor gällande hänsyn till hållbar utveckling. Det kan ha påverkat valet av de två 

researrangörer som uppsatsen undersöker eftersom Fritidsresor och PolarQuest är två mycket 

olika researrangörer. Vi hade vetskapen redan vid tiden för urvalet att PolarQuest är med i 

ekoturismföreningen vilket innebär att de bör ta hänsyn till hållbar utveckling. Fritidsresors 

charterresor är däremot något som förknippas med massturism och deras Blue Inclusive-resor 

placerar resenärerna på konstgjorda turistplatser, all inclusive-anläggningar. Sådana 

anläggningar kan vara svåra att påverka när det gäller faktorer som märks av på lång sikt och 

ur ett allmänt intresse snarare än när det gäller att ge en direkt vinst64. PolarQuest och 

Fritidsresor har som sagt olika typer av all inclusive-resor vilket kan innebära skillnader vid 

upphandlingen.  

 

                                                
64 Aronsson Lars, The development of sustainable tourism, sid. 142-145 
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I det segment Fritidsresor konkurrerar i är pressen stor på arrangören att hålla nere priserna då 

kunderna oftast söker efter det billigaste alternativet och jämför de stora researrangörerna. För 

en specialiserad researrangör som PolarQuest är kunderna oftast mer intresserade av lokala 

förhållanden och mindre priskänsliga. Detta kan leda till att incitamentet för skapandet av 

hållbar utveckling är mindre för en stor researrangör som är utsatt för stor priskonkurrens mot 

en liten researrangör som har upplevelsen som sin affärsidé. Denna faktor kan inverka på 

Fritidsresors möjlighet att ta hänsyn till hållbar utveckling vilket är något vi inte behandlar i 

uppsatsen. När det gäller större upphandlingar kan det finnas legala aspekter att beakta. Dessa 

är inte upptagna i denna uppsats. 
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Bilaga 1 
 
Intervjuguide 
 

1. Vad är er affärsidé? 
 

2. Hur stor del av ert totala reseutbud består av all inclusive-resor? 
 

a. Vad är vanligtvis inkluderat i era all inclusive-resor? 
 

3. Vad skiljer era all inclusive-resor från andra researrangörers?  
 

4. Hur tänker och resonerar ni vid upphandling av all inclusive-resor? 
 

5. Vad har ni för relationer till de lokala företagen? 
 

a. Anställer ni all personal eller skriver ni även avtal med lokala företag? 
 

6. Hur ser era anställningsavtal ut med den lokala personalen, det vill säga är det 
säsongsanställningar, tillsvidare kontrakt eller andra avtal? 

 
7. Hur fungerar er interna marknadsföring, det vill säga hur kommunicerar ni med 

personalen på den lokala platsen? 
 

8. Vad gör ni för att motivera era anställda på den lokala anläggningen? 
 

9. Hur tar ni tillvara på den kunskap som finns på den lokala platsen?  
 

10. Får den lokala personalen någon utbildning? 
 

11. Hur skapar ni en förståelse för era kunders behov? 
 

12. Lägger ni nya all inclusive-resor medvetet på ett resmål med redan till stor skala 
existerande turism eller på platser med småskalig turism?  

 
13. Är det någon skillnad vid upphandling av all inclusive på resmål med redan till stor 

skala existerande turism mot om där bedrivs småskalig turism? 
 

14. Hur bidrar och påverkar era all inclusive-resor till den lokala platsen med tanke på 
ekonomiska, geografiska, ekologiska, fysiska, sociala och kulturella aspekter?  

 
15. Hur följer ni upp avtal? 
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Bilaga 2 

 

Intervju med Fritidsresor AB  
Intervjun genomfördes med Product area manager Lin Wessblad som arbetar med 

upphandling av charter all inclusive för Fritidsresor. Intervjun tog plats på Fritidsresors 

huvudkontor i Stockholm den 21 november klockan 14:00 år 2005. Resultatet presenteras 

nedan och har strukturerats, i bästa möjliga mån, efter frågornas ordningsföljd i 

intervjuguiden vilken går att finna som fristående dokument i bilaga ett. 

 

Fråga: 

1. Vad är er affärsidé? 

Fritidsresors affärsidé är True Holiday (sann semester). Den går ut på att skapa en atmosfär 

som möjliggör för resenären att kunna ta semester ur alla aspekter. Denna atmosfär skapar 

Fritidsresor genom att �göra allt jobbet� för resenären, som att arrangera hotellen, biljetter och 

se till att allt fungerar. På så sätt kan resenären slappna av totalt och få en sann semester. 

 

Fråga: 

2. Hur stor del av ert totala reseutbud består av all inclusive-resor? 
a. Vad är vanligtvis inkluderat i era all inclusive-resor? 

Cirka fem till tio procent av Fritidsresors totala reseutbud består av charter all inclusive. Vid 

upphandling av all inclusive-resor skriver Fritidsresor kontrakt med all inclusive-anläggningar 

men äger inga egna. All inclusive-anläggningarna varierar storleksmässigt men brukar ligga 

på minst 150 hotellrum. Av dessa utgör Fritidsresors kunder en beläggning på ungefär tio 

procent. Detta är en anledning till att all inclusive-anläggningarna oftast är mycket stora, då 

anläggningen i sig ska kunna få en egen lönsamhet.  

 

Blue Inclusive är Fritidsresors egna koncept och sätt att marknadsföra all inclusive-resor. 

Konceptet Blue Village innebär familjesemesterbyar där det finns restauranger, poolområde 

och där aktiviteter anordnas. Blue Village erbjuder också till viss del all inclusive för 

kunderna men ingår inte i Fritidsresors all inclusive-koncept. På en Blue Inclusive-resa ska 

resenären inte behöva ta med sig plånboken utan resenärens alla utgifter ska redan vara 

omhändertagna innan resans start. Blue Inclusive kan variera lite från anläggning till 

anläggning men i grundkoncept ingår mat som vanligtvis är en typ av buffé till frukost, lunch 

och middag. Måltidsdryckerna ingår och även övrig dryck som går att hämta i baren under 
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hela dagen. Snacks serveras mellan måltiderna och ofta är någon slags aktivitet inkluderat. De 

flesta aktiviteter sker inom området för anläggningen. Då anläggningen ofta äger en del av 

stranden, om den är belägen vi havet, är strandaktiviteter vanliga. Gym brukar också vara 

inkluderat. De flesta anläggningarna har även en a la carte restaurang dit resenären kan gå och 

äta. Aktiviteter som massage däremot brukar kosta extra och betalas då på plats. 

 

Fråga: 

3. Vad skiljer era all inclusive-resor från andra researrangörers?  

All inclusive resor har tidigare till största delen riktat sig mot vuxna personer och lockat med 

gratis drinkar. Fritidsresor anser att de skiljer ut sig från andra researrangörer då de riktar sig 

till barnfamiljen och därför satsar mycket på bland annat barnpooler. �Det ska vara ett 

bekvämt resande med barn då man som förälder slipper tjat och gnat.� Barnen ska kunna äta 

glass, pommes frites och dricka läsk på vilka tider de vill. Fritidsresor anser att de håller sig 

till lite högre standards än andra arrangörer genom att använda sig av hotell med minst fyra 

stjärnor eller fyra plus för att hålla en hög kvalitet. 

 

Fråga: 

4. Hur tänker och resonerar ni vid upphandling av all inclusive-resor? 

Vid upphandling av Blue Inclusive-resor tittar Fritidsresor på hur de andra inom TUI-gruppen 

går till väga. Det visar på vad det finns för utbud och kan bidra som inspiration men 

kunskapen används inte alla gånger då den inte alltid passar Fritidsresors målgrupp i Sverige 

och Norden.  

 

När Fritidsresor upphandlar en ny Blue Inclusive-anläggning på en destination där de redan 

tidigare har anläggningar tar de oftast kontakt med destinationschefen. �Destinationschefen 

bör känna till hotellet genom att han kanske har varit och ätit där eller liknande och på så sätt 

känner till om det är en bra och seriös samarbetspartner. Vi som arbetar med upphandlingen 

av anläggningen åker också från Sverige för att kontrollerar anläggningen. Vi går då runt och 

upplever hotellet, hur det ser ut och hur det verkar fungera. Det kan också vara så att man 

passar på att fråga några av gästerna på hotellet hur de uppfattar sin vistelse där.�  

 

Det är viktigt att vid upphandling av Blue Inclusive-resor se till pris och kvalitet men även till 

health and safety (hälsa och säkerhet). Fritidsresor har vid upphandling av nya kontrakt med 

en klausul om att anläggningen de ska samarbeta med måste vara godkänd ur health and 
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safety synpunkt. Med Health menar Fritidsresor först och främst köket och att det finns 

rutiner för hygien. Temperaturen på kylarna måste hållas, rutiner för att tvätta händerna och så 

vidare. Health blir allt viktigare ju mer mat det är inkluderat i en resa och spelar därför en 

mycket stor roll när det kommer till all inclusive. Brittiska kollegan och systerbolaget 

Thomson har haft mycket all inclusive på Dominikanska republiken som har fallerat just på 

health-biten. Därför är det mycket viktigt om någon till exempel blir magsjuk att ta reda på 

om magsjukan kommer från hotellet eller inte. Då måste anläggningen kunna uppvisa sina 

loggböcker vilka visar bland annat poolvattnets kvalitet där klorinvärdet ska mätas flera 

gånger om dagen. Safety innebär att Fritidsresor ser på hotellen utifrån brandsynpunkt men 

även kontrollerar saker som höjd på balkongräcken, bredd mellan spjälarna på balkongen och 

giftlackering på poolen. 

 

För att kontrollera health and safety görs en första genomgång av en anläggning genom att 

deras egna specialutbildade personal, så kallade health and security managers åker dit och 

kontrollerar anläggningen. Efter det skickas en opartisk inspektör dit för att utföra kontroller 

och gå igenom anmärkningar som eventuellt kommit fram. Anläggningen måste åtgärda 

sådana anmärkningar och godkännas av kontrollanterna för att bli godkänd av Fritidsresor. 

�Vi tar ju inte in en Blue Inclusive om den inte är bra då har vi hellre ingen än en dålig.� 

 

För att en all inclusive-anläggning ska bli godkänd av Fritidsresor som Blue Inclusive måste 

också alla gäster på anläggningen vara all inclusive-gäster. Om alla inte av automatik är all 

inclusive-gäster godkänner inte Fritidsresor hotellet. Det samma gäller om hotellet inte kan 

erbjuda glass som ett minimum under vissa timmar under dagen. Det betyder att även om 

hotellet själva kallar sig all inclusive, behöver inte det betyda att Fritidsresor godkänner det.  

 

Fråga:  

5. Vad har ni för relationer till de lokala företagen? 

a. Anställer ni all personal eller skriver ni även avtal med lokala företag? 

6. Hur ser era anställningsavtal ut med den lokala personalen, det vill säga är det 

säsongsanställningar, tillsvidare kontrakt eller andra avtal? 

7. Hur fungerar er interna marknadsföring, det vill säga hur kommunicerar ni med 

personalen på den lokala platsen? 

8. Vad gör ni för att motivera era anställda på den lokala anläggningen? 
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Då Fritidsresor inte äger några egna Blue Inclusive-anläggningar sköts anställningsavtal och 

dylikt direkt av hotellanläggningarna. Fritidsresor har alltid en agent, en lokal representant på 

plats. Eftersom Fritidsresor inte får bedriva verksamhet någon annan stans än i Sverige 

fungerar agenten som deras legala representant i respektive land. Ibland äger Fritidsresor delar 

av en agentur som agenten ingår i men oftast är de externa. Agenten hanterar alla frågor som 

Fritidsresor har gentemot lokala myndigheter och sköter arbetstillstånd för Fritidsresors egen 

personal. Fritidsresor arbetar mycket mot turistbyråer, speciellt här i Sverige. De vill skapa en 

bra kontakt med dem då det också kan vara turistbyråerna som i sin tur ger vidare kontakter 

med turismmyndigheterna på en destination. Om det är något som Fritidsresor vill förbättra 

eller förändra som kan påverka turismen gällande säkerhet eller hygien försöker de gå på de 

lokala instanserna direkt. 

 

När kontraktet väl är skrivet är det destinationspersonalen; reseledaren, platschefen, 

destinationschefen eller den health and safety ansvarige som har den dagliga kontakten med 

kunderna. De är direktanställda av Fritidsresor och det är ifrån dem Fritidsresor först och 

främst får information om den lokala anläggningen. Om något problem uppstår är det de som 

ansvarar för att lösa problemet.  

 

Det är också den del av Fritidsresors personal som är stationerad på destinationen som har de 

flesta kontakterna med lokala aktörer som restauranger, hotell och affärer. �Det är jätteviktigt 

att ha ett bra och nära samarbete lokalt. Varenda del i resan som vi aktivt rekommenderar 

måste vi kunna stå för genom paketreselagen. De samarbetspartner vi väljer ut ska vara säkra 

och kvalitetsmässigt bra.� Utflykter som arrangeras i samband med Blue Inclusive-resor är 

också kontrollerade utifrån health and safety och måste vara försäkrade. När det gäller till 

exempel båtutflykter ska kaptenen vara utbildad och flytvästar finnas till hands. Fritidsresor är 

extra noga med allt som har med bussar att göra. Här har de utvecklat tjocka manualer 

gällande vad det är för riktlinjer som gäller. �Om olyckan skulle vara framme är det skönt att 

veta att man följer bra standards och att allt kontrolleras regelbundet som däck och bromsar 

på bussarna.� Om något händer med en gäst är det Fritidsresor som får stå till svars för 

händelsen. Fritidsresor väljer därför att avrekommendera vissa aktiviteter till gästerna, till 

exempel mopeduthyrning, paragliding och andra liknande ansett riskfyllda aktiviteter. 
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Fritidsresors tillvägagångssätt när de väljer ut lokala samarbetspartners är att först titta på 

vilka aktörer som finns på den lokala platsen. Sedan jämförs dessa genom att komponenterna 

pris, kvalitet och läge (bör ligga nära anläggningen) undersöks. �Prisvärt och bra ska det 

vara.� Det är till stor del destinationschefen som gör dessa jämförelser utefter riktlinjer för 

tillvägagångssätt vilka sätts upp av huvudkontoret.  

 

Efter varje säsong dokumenterar Fritidsresor de samarbeten de haft och försöker att bygga 

vidare på det som de lärt sig under tidens gång. �Det är viktigt att aktivt ifrågasätta och om 

nödvändigt byta ut vissa partners.�  

 

Fråga: 

9. Hur tar ni tillvara på den kunskap som finns på den lokala platsen?  

De klassiska eller traditionella utflykter som anordnas i samband med en Blue Inclusive-resa 

handlar om hur det kommer sig att folk började leva på den platsen, vad lokalbefolkningen 

har varit verksamma med innan turismen kom till platsen och hur turismen har påverkat 

platsens sociala aspekter. �De vanligaste frågorna från resenärerna är hur det är att bo där, hur 

skolgången ser ut och vad medelinkomsten ligger på.� 

 

�Att ha ett nära samarbete med dem som lever och verkar på orten är jätteviktigt. Man tar det 

lite för givet att bufféerna på Blue Inclusive-anläggningarna till en del består av lokal mat 

men också att det ska finnas internationell mat som alternativ för gästerna. Den lokala prägeln 

försvinner emellertid till viss del om man äter allt inne på anläggningen än om äter på en lokal 

bykrog.� Däremot är matlagning en aktivitet som hålls på vissa av anläggningarna då man 

lagar lokala specialiteter som till exempel paella i Spanien. 

 

Fråga: 

10. Får den lokala personalen någon utbildning?  
Fritidsresor tar inget aktivt ansvar för utbildning av personalen på sina Blue Inclusive-

anläggningar. Då de oftast bara har en del av ett sådant hotell, kanske 15 rum av 150 är det 

inte lätt för Fritidsresor att gå in och styra. När de däremot står för en större del eller hela 

beläggningen av ett hotell som på deras Blue Village-anläggningar blir detta enklare. Där är 

personalen mestadels direktanställd av Fritidsresor och utbildas i hur gäster från de fyra 

nordiska länderna fungerar och får dessutom språkutbildningar.  
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Alla personer som är direktanställda av Fritidsresor på destinationen för en Blue Inclusive-

anläggning går först en reseledarutbildning i Sverige. Det är en serviceutbildning där man lär 

sig allt om Fritidsresor så som företagets policy, försäkringar och koncept. Efter 

reseledarutbildningen har studenterna möjlighet att få en placering utomlands då de i så fall 

börjar med en praktikperiod.  Det innebär att de första veckorna är upplagda efter ett speciellt 

program där de lär sig om lokal kultur, den lokala miljön och allting runt omkring för att få en 

bättre lokalkännedom. Först efter detta kan de börja arbeta aktivt. 

 

Fråga: 

11. Hur skapar ni en förståelse för era kunders behov? 

Fritidsresor stämmer av vad deras kunder tycker om en anläggning innan de kontrakterar för 

en ny säsong. De skickar ut frågeformulär med frågor om allt från städning till läget på 

anläggningen, kvalitetsfrågor och frågor om servicen. Frågeformulär till kunderna delades 

förut ut på plats men Fritidsresor har nyligen upphört med det systemet och istället gått över 

till att skicka ut formulären via e-post. Det går också att gå in via hemsidan och fylla i 

formuläret. Svarsfrekvensen är inte lika hög som önskat vilket beror på att alla inte anger sin 

e-postadress vid bokning av resan. Fritidsresor arbetar mycket med information ut till 

destinationspersonalen för att de verkligen ska förstå hur viktigt det är att kunderna får 

informationen om frågeformulären. Efter en sämre period har detta fungerat lite bättre den 

senaste tiden. 

 

Fritidsresor lyssnar också till de anställda och hur de uppfattar kunderna. Det är dock oftast 

när någonting inte fungerar som det ska som de hör någonting från personalen och sällan när 

det fungerar bra.  

 

Fråga: 

12. Lägger ni nya all inclusive-resor medvetet på ett resmål med redan till stor skala 

existerande turism eller på en plats med småskalig turism?  

13. Är det någon skillnad vid upphandling av all inclusive på resmål med redan till stor 

skala existerande turism mot om där bedrivs småskalig turism? 

Önskvärt för Fritidsresor vore att ha en Blue Inclusive på varje flygdestination men det finns 

många ställen där Blue Inclusive inte finns idag. �Vi vill ha bredden i programmet, då är det 

inte storleken på destinationen som vi talar om utan vi skulle vilja ha olika klasser på hotellen, 

från två- till femstjärniga för att kunna täcka in alla våra kundsegment.�  
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Det är dock oftast så att där det finns en större volym av turism är sannolikheten större att det 

finns en all inclusive-anläggning. �Det är lite kulturstyrt. All inclusive-konceptet startade i 

Karibien, sen har det så sakteligen spridit sig till Europa. En anledning till detta kan vara att 

euron har blivit så pass dyr. Det är då man ser fördelen av att vara på en all inclusive-

anläggning. I Asien till exempel finns inte mycket all inclusive då det fortfarande är så pass 

billigt att leva där.� 

 

Fråga: 

14. Hur bidrar och påverkar era all inclusive-resor den lokala platsen med tanke på 

ekonomiska, geografiska, ekologiska, fysiska, sociala och kulturella aspekter?  

Grunden för alla Fritidsresors kontrakt är att samarbetsparterna ska följa vissa etiska 

principer. De ställer dock inga direkta krav på all inclusive-anläggningarna att följa principer 

om hållbar utveckling. Fritidsresor arbetar dock med hållbar utveckling gällande andra resor 

som till exempel deras Blue Village-anläggningar. Där är Fritidsresor mycket måna om att 

anläggningarna arbetar utifrån ett ekologiskt perspektiv och att de anställer personer från 

lokalbefolkningen. �Vi går också aktivt in och kontrollerar dessa bitar, men vi har inte fullt 

utvecklat detta när det gäller Blue Inclusive.� En anledning till detta är att de vanligtvis står 

för beläggningen på alla hotellrummen på Blue Village-anläggningarna medan gällande Blue 

Inclusive står de bara för någon enstaka procent av den totala beläggningen. 

 

�All inclusive-konceptet gynnar inte de lokala entreprenörerna som har egna restauranger 

eller mataffärer, det blir ju att gästerna stannar inne på all inclusive-anläggningen. 

Förhoppningsvis har ju anläggningen i sig anställt folk från lokalbefolkningen och att de även 

köper in sina råvaror från lokala jordbrukare.� Detta är inget som Fritidsresor kan styra över 

då de inte äger några egna all inclusive-anläggningar utan det ansvaret överlåts till 

anläggningen.  

 

Det finns dock styrsystem upprättade för alla hotell. Det innebär att vissa normer för hur ett 

hotell ska drivas och skötas sätts av den lokala myndigheten. Fritidsresor kontrollerar att 

lokala föreskrifter och regler följs för hur saker ska hanteras. 
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Fråga: 

15. Hur följer ni upp avtal? 

Det är personalen på plats och speciellt destinationschefen som följer upp de kontraktsavtal 

som skrivits. Avtalen med all inclusive-anläggningarna löper under säsongen så länge allting 

fungerar och är bra. Det är snarare när det uppstår problem som Fritidsresor kan lutar sig 

tillbaka på avtalen. Fritidsresor har också ett nära samarbete med sin reklamationsavdelning, 

QDC (Qualitative Development Claims), vilka även de arbetar för att identifiera problem. Om 

det är något som utvecklas till ett mycket kritiskt läge under säsongen kan Fritidsresor gå in 

och bryta ett avtal. Det är dock ytterst ovanligt, oftast kommer de tillrätta med problemen.  

 

Innan Fritidsresor kontrakterar för en ny säsong stämmer de alltid av ett flertal faktorer. Ett 

ytterligare steg är att stämma av med health and safety om det finns problem som identifierats 

på anläggningen, anledningen till dem och om de har åtgärdats. Fritidsresor stämmer av med 

destinationschefen om samarbetet under säsongen har fungerat bra och smidig och 

kontrollerar om hotellet varit jobbiga att ha att göra med när det gäller att rätta till de problem 

som kan ha uppstått. Sedan görs en utvärdering där den stora frågan är om de ska fortsätta 

samarbetet med all inclusive-anläggningen eller inte.  
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Bilaga 3 
 
Intervju med PolarQuest 
Intervjun genomfördes med kontorschef Ralf Holmström som arbetar på PolarQuests kontor i 

Göteborg. Intervjun genomfördes via en telefonkonferens tisdagen den 6 december år 2005 

klockan 09:00. Frågorna bygger på den intervjuguide vilken går att finna som ett fristående 

dokument i bilaga ett. Nedan presenteras resultatet. 

 

Fråga: 

1. Vad är er affärsidé? 

PolarQuests affärsidé är att erbjuda polarresor. Affärsidén går ut på att vara Sveriges bästa 

polarresearrangör genom att erbjuda resor med fokus på djur och natur. Resorna ska 

arrangeras i små grupper och på små fartyg i bästa möjliga mån. Genom den erfarenhet och 

kunskap PolarQuests personal erbjuder, få nöjda kunder och behålla dem genom att lyssna på 

deras önskemål. 

 

Fråga: 

2. Hur stor del av ert totala reseutbud består av all inclusive-resor? 
a. Vad är vanligtvis inkluderat i era all inclusive-resor? 

PolarQuest arrangerar själva cirka 30 till 50 all inclusive-resor per år men säljer även lösa 

platser eller bokar upp ett �allotment� på resor som andra arrangerar. Sådana sistnämnda 

bokningar rör sig endast om 25-40 resenärer per år. Det som brukar ingå i PolarQuests all 

inclusive beror på typ av resa men vanligtvis ingår transport, boende, mat, dryck och 

guidning. Det som brukar tillkomma är alkoholhaltig dryck och sedvanlig dricks.  

  

Fråga: 

3. Vad skiljer era all inclusive-resor från andra researrangörers?  

PolarQuest anser att det som skiljer dem från andra researrangörer främst är att de har 

specialiserat sig på att arrangera resor till polartrakterna. Ralf menar också att många andra 

arrangörer främst ser till kvantitet medan PolarQuest ser till kvalitet. Detta gör de genom att 

ha små grupper på sina resor. Även genom att erbjuda kunderna bra boende med hög 

mysfaktor på platser där detta är möjligt. De vill att deras kunder ska se och uppleva mycket 

på resan. Innan resans avgång ger PolarQuest ut information till kunderna i form av en bok 

och karta om platsen som ska besökas. Detta för att kunden ska få en realistisk bild och 
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förväntningar av resmålet. Efter resan får kunden en loggbok om resan. �Detta brukar 

kunderna uppskatta.� 

 

Fråga: 

4. Hur tänker och resonerar ni vid upphandling av all inclusive-resor? 

PolarQuests upphandling av all inclusive-resor ter sig olika beroende på resmål. De försöker 

ofta hitta en lokal researrangör som kan erbjuda hela paketet. Eftersom PolarQuests egna 

personal reser mycket kommer de i kontakt med många lokala arrangörer på sina resor. Vid 

val av lokal arrangör kommer dessa känningar väl till användning. Om det inte finns någon 

kontakt på ett önskat resmål brukar PolarQuest gå efter rekommendationer. De kan höra med 

andra utländska researrangörer, som inte är konkurrenter, vad de har för erfarenheter. 

PolarQuest har mycket kontakt med de lokala arrangörer som de anlitar både före, under och 

efter en resa.  De träffar dem också personligen minst en gång om året. 

 

När det gäller polarområden letar PolarQuest alltid efter en lokal arrangör som har en liten båt 

vilken kunderna ska färdas och bo i under resan. Ralf menar att eftersom polarområdena är 

känsliga är det inte passande med en stor båt som tar flera hundra människor som sedan ska 

kliva i land samtidigt. Det blir då ett störande moment i naturen. En liten båt har även 

fördelen att den kommer in på mer oåtkomliga platser. Vi upphandling av resor i 

polarområdet finns det oftast inte lika många lokala arrangörer att välja på.  

 

Fråga:  

5. Vad har ni för relationer till de lokala företagen? 

a. Anställer ni all personal eller skriver ni även avtal med lokala företag? 

6. Hur ser era anställningsavtal ut med den lokala personalen, det vill säga är det 

säsongsanställningar, tillsvidare kontrakt eller andra avtal? 

7. Hur fungerar er interna marknadsföring, det vill säga hur kommunicerar ni med 

personalen på den lokala platsen? 

8. Vad gör ni för att motivera era anställda på den lokala anläggningen? 

PolarQuest äger inte några båtar eller all inclusive-anläggningar och sköter därför inte själva 

anställningsavtalen med personalen på den lokala platsen. Om PolarQuest däremot vet någon 

bra lokalguide som de vill ska guida deras kunder skrivs detta in i avtalet med den lokala 

arrangören. Avtalen med den lokala aktören ser olika ut beroende på typ av resa. Det kan vara 

avtal med ett företag eller till exempel en samefamilj i Lappland. PolarQuest anser att de har 
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bra kontakt med den lokala platsen. Någon av PolarQuest anställda brukar följa med på 

resorna och har då möjlighet att diskutera eventuella problem med den lokala aktören. 

PolarQuest kan också bjuda med den lokala aktören på aktiviteter med kunderna. 

 

Fråga:  

9. Hur tar ni tillvara på den kunskap som finns på den lokala platsen?  

10. Får den lokala personalen någon utbildning?  

PolarQuest tar inget aktivt ansvar för utbildning av personalen på sina all inclusive-resor då 

de anser att detta är den lokala aktörens ansvar. När det gäller språkbarriären har PolarQuest 

från början ett krav på att den lokala arrangören ska kunna engelska. Det sker ett utbyte av 

kunskap och information mellan PolarQuest och den lokala aktören. De anser att de kan lära 

sig mycket om den lokala platsen av den andra parten. PolarQuest lägger bland annat vikt vid 

att skapa en förståelse hos den lokala aktören om hur svårt det är att få dit turister, till den 

lokala platsen. På så sätt vill de framhäva betydelsen av att kunderna får en unik upplevelse 

och blir väl omhändertagna. PolarQuest brukar också lära ut affärsmässighet, hur den lokala 

aktören kan gå tillväga för att tillfredställa kunderna. �Det handlar om att trimma 

servicebiten.� Det kan till exempel gälla vilken mat kunderna är vana vid. �Även om det är 

lokal mat som serveras får det inte vara vad som helst.�  

 

Fråga: 

11. Hur skapar ni en förståelse för era kunders behov? 

PolarQuest brukar innan en upphandling av en ny resa analysera vad de tror att kunderna vill 

ha. De anser att �nöjda kunder är de bästa försäljarna�. En nöjd kunds upplevelse av en resa 

sprider sig till andra genom �word of mouth�. Andra sätt att nå nya kunder är genom 

annonsering i tidningar, medverkan i mässor och genom att hålla föreläsningar. Av deras 

totala antal kunder på 500, har de i år 2005 fått 300 kunder via dessa kanaler. Cirka 100 är 

återkommande kunder vilka rest med PolarQuest i år på grund av sin nöjdhet med tidigare 

resor. De resterande 100 kunderna som rest med PolarQuest i år kommer från agenter ute i 

världen som säljer PolarQuests resor. 
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Fråga: 

12. Lägger ni nya all inclusive-resor medvetet på ett resmål med redan till stor skala 

existerande turism eller på en plats med småskalig turism?  

PolarQuest försöker i högsta grad lägga sina all inclusive-resor till platser med liten befintlig 

turism. Eftersom dessa platser inte är många har de även resor till platser där turismen är mer 

utbredd. De vill dock att deras resor ska vara unika och att kunderna ska få uppleva saker som 

de inte kan erhålla från någon annan researrangör.  

 

Fråga: 

13. Är det någon skillnad vid upphandling av all inclusive på resmål med redan till stor 

skala existerande turism mot om där bedrivs småskalig turism? 

PolarQuest anser att det är lättare att upphandla all inclusive-resor där turismen är småskalig 

eftersom det då finns färre lokala researrangörer att förhandla med. 

 

Fråga: 

14. Hur bidrar och påverkar era all inclusive-resor den lokala platsen med tanke på 

ekonomiska, geografiska, ekologiska, fysiska, sociala och kulturella aspekter?  

PolarQuests resor påverkar och bidrar till hållbar utveckling på olika sätt beroende på resmål. 

På ett resmål där det inte bor människor, så som Antarktis och Nordpolen, finns det bara djur 

och natur att ta hänsyn till. Detta gör PolarQuest genom att hålla avstånd till djuren och inte 

lämna något bakom sig förutom fotavtrycken. Där det finns bosatta vill PolarQuest få ett 

utbyte mellan kunderna och lokalbefolkningen. Detta sker också på olika sätt beroende på 

resmål. I Botswana till exempel vill de att det ska ingå i resan att kunderna träffar 

bushmännen, San-folket. I Mongoliet är mötet med lokalbefolkningen också en del av resan. 

Det kan innebära att det ibland är arrangerade träffar så som en dansuppvisning. Dessa möten 

kan leda till bättre ekonomi för lokalbefolkningen då turisterna gärna betalar för att uppleva 

kultur. I Sydafrika sker möten mindre öppet då det hårda klimatet gör att PolarQuest måste 

tänka på sina kunders säkerhet.  De lägger då stor tillit till den lokala aktören, att han tar 

kunderna till säkra platser. Vid upphandlingen av all inclusive-resor brukar PolarQuest 

framföra önskemål om att kunderna ska få träffa lokalbefolkningen på ett naturligt sätt.  
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Fråga: 

15. Hur följer ni upp avtal? 

Eftersom det alltid (med undantag för resan med hundspann vilken tar högst sex deltagare) 

följer med en anställd från PolarQuest följs avtalen med de lokala arrangörerna på så sätt upp 

kontinuerligt. PolarQuest litar även på att kunderna ska berätta om något inte är 

tillfredställande.  Eftersom PolarQuest anser att de är noga med att hitta bra lokala arrangörer 

vid upphandlingen uppstår det sällan allvarliga problem. Om något inte skulle vara bra 

framför de det så att den lokala arrangören får chansen att rätta till felet. Det är då avgörande 

vilken respons de får. I värsta fall byter de arrangör.  

 

 


