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1 INLEDNING

| dagens lage finns det en hel del alternativ for den som skall vélja ett resmal. F6r sma
resmal kan det vara svart att sticka ut bland de stora kanda och man maste satsa mera pa
att locka turister med hjalp av marknadsforing. Det finns manga olika satt att marknads-
fora pa och de flesta resmal anvander manga olika satt. Broschyren &r ett allméant séatt att
marknadsfora pa inom turismen. En bra planerad broschyr kan vara till stor hjalp nar
det galler att locka turister. Broschyren blir ett viktigt hjalpmedel for bade turister och
de som skall marknadsfora resmalet. Det racker dnda inte med att bara producera en
broschyr utan man maste ocksa fa den att sticka ut bland alla andra broschyrer som pro-
duceras pa marknaden, vilket kraver mycket arbete och planering.

Borga ar Finlands nast &ldsta stad och darfor ett ganska attraktivt resmal for bade in-
hemska och utlandska turister (Borga stad turism 2009b). Den storsta attraktionen i
Borga ar gamla stan som &r speciellt popular pd sommaren. Man antar att ca 700 000
turister besoker Borga varje ar, det exakta antalet &r omdjligt att faststalla (Borga stad
turism 2009a). Detta arbete har gjorts som en undersokning for Borga stads turistbyra
och grundar sig pa deras turistbroschyr 2009. Jag ar intresserad av detta amne eftersom
jag sjalv arbetat pa turistbyrdn och hela tiden anvant broschyren i arbetet. Amnet ar ock-
sa aktuellt eftersom turismorganisationer och destinationer idag maste sticka ut allt mer
och halla sig kvar pa marknaden. Broschyren skickas till organisationer i hela Finland
och aven utomlands sé att sa manga som majligt skall fa tag pa den. Turismféretagare i

Borga har egna annonser i broschyren och dven de delar ut den at kunder.

De flesta stader i Finland som har nagon sorts turism producerar en turistbroschyr som
skall informera och guida anvandaren pa destinationen. Broschyren fungerar som hu-
vudhjalpmedel for personalen pa turistbyran och ar till stor nytta for dem , men ar den
till lika stor nytta for kunderna? De ar de slutliga anvandarna och den stérsta orsaken till

att broschyren produceras. Darfor ar jag och Borga stads turistbyrd ocksd mycket intres-



serade av att veta om kunderna har lika stor nytta av den som personalen sjélva har och
om kunderna tycker den ar nddvéndig eller om de hellre anvénder andra hjalpmedel.

1.1 Problemstallning

Borga stads turistbroschyr produceras arligen av Borga stads turistbyra pa flera olika
sprak for turister som anlander till Borga. Man vill nu garna pa Borga stads turistbyra ta
reda pa vad turister tycker om den nya layouten eftersom man senast ar 2006 har gjort
en undersokning gallande broschyren som da hade den gamla layouten.

Problemstéllningen har att géra med hur broschyren fungerar som en del av marknads-
foringen och hur den har paverkat kundens beslut att resa till Borga ifall kunden fatt den
pa forhand. Skribenten vill ocksa redogéra for hur de fyra p:na i marknadsmixen kan
tillampas i broschyren. Marknadsmixen bestar av kontrollerbara taktiska marknadsfo-
ringsverktyg som foretag anvéander sig av for att fa den respons de vill ha av marknaden
(Kotler m.fl. 2005:34). Vilken nytta har kunderna sedan av broschyren pa plats i Borga
och tycker de att det fattas nagot eller borde nagot forbattras? En broschyr borde vara
uppbyggd pa ett visst sitt och innehalla relevant information (Duncan 2009a; Hyde
2009).

En broschyr skapar ocksa forvantningar och en image for destinationen (Middleton &
Clarke 2001:276). Uppfyller Borga de forvantningar broschyren véacker och har man i
planeringen av broschyren har tagit alla faktorer i beaktande? Borga stads turistbyra &r
ocksa intresserade av att veta annonsorernas asikt om broschyren eftersom de betalar for
att synas i den. Med hjéalp av annonsering kan man na en enormt stor och geografiskt
utspridd publik till ett relativt lagt pris (Kotler m.fl. 2005:742). Tycker annonsdrerna att

de uppnatt detta genom sin annons?



1.2 Syfte

Syftet med arbetet &r att ta reda pa vilken nytta turister i Borga har av broschyren och
hur stor roll den har i de resebeslut och kdp kunden gor samt om den uppfyller sin roll i
marknadsforingen av Borga som turistort. Ett delsyfte &r ocksa att redogora for vilken
nytta annonsorerna i broschyren tycker att den ger dem.

1.3 Arbetets uppstallning

Teorin baserar sig framst pa bocker som handlar om marknadsforing och marknads-
kommunikation. Den forsta delen handlar om marknadsforing med inriktning pa tu-
rismbranschen. De olika delarna i marknadsmixen tas fram och karaktaren av turism-
produkter beskrivs. Efter det beskrivs kopbeslutsprocessen och vad som ingar i den nar
det galler en turismprodukt. Dar presenteras dven nagra modeller for processen. | mark-
nadsforingsdelen tas det ocksa upp marknadskommunikation och vilka delar som ingar
dar. Denna del fokuserar framst pA kommunikation som annonsering och informations-
material samt forklarar skillnaden pa kommersiellt och icke-kommersiellt informa-
tionsmaterial. Den andra delen i teorin handlar om broschyren och dess olika roller samt
dess struktur och innehall. Dar ingar ocksa olika sorters broschyrer och deras andamal.

Tillsist jamfors pappers- och elektroniska broschyrer med varandra.

Efter teorin presenteras ett sammandrag av den och darefter fors en metoddiskussion. |
den motiveras val av metod och genomforadet av undersékningen presenteras. Efter det-
ta presenteras resultaten i form av figurer, tabeller och citat. Efter att resultaten presen-

terats diskuteras och analyseras de varefter slutsatserna presenteras i avslutningen. Av-
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slutningen tar ocksa upp arbetets validitet och reliabilitet samt forslag till uppdragsgiva-

ren.

1.4 Metod

Kvantitativ metod har att géra med insamling av numerisk data och relationen mellan
teori och forskning. Vid kvalitativ metod ligger tyngdpunkten pa ord istallet for pa siff-
ror. (Bryman&Bell 2005:86:297) Metoden som anvants for undersokningen &r en kom-
bination av kvantitativ och kvalitativ metod. Huvudmetoden &r anda kvantitativ efter-
som huvudsyftet ar att reda ut vilken nytta turister i Borga har av broschyren och hur
stor roll den har i de resebeslut och kdop kunden gor samt om den uppfyller sin roll i

marknadsforingen av Borga som turistort.

| fraga om kunder som reser till Borga valdes en kvantitativ metod dar enkater delades
ut at kunder, bade i pappers- och elektronisk form. Genom att svara hade man en chans
att vinna Brunbergs godis. Fem pasar lottades ut bland respondenterna. Enkéaten bestod
av fragor med bade fardiga alternativ och 6ppna fragor, eftersom manga av fenomenen
som skall undersokas kraver litet djupare forstaelse och ar svara att skapa fardiga svars-
alternativ for. Nar det galler féretagare med annonser i broschyren valdes en kvalitativ
metod for att fa fram flera asikter och djupare forstaelse samt for att skapa en diskus-

sion.
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1.5 Begreppsforklaring

| detta arbete anvands allméant begreppet kunden nar det géller manniskor pa marknaden
som kunde tankas kopa eller har valt att kdpa en produkt eller tjanst (Middleton & Clar-
ke 2001:19-20). Till kunderna hor internationella besokare som ar bosatta i nagot annat
land och inhemska bestkare som besoker destinationer inom det land dar de &r bosatta,
alltsa i detta fall finlandare. Till kunderna raknas bade de som stannar dver natten pa
destinationen och de som ar dagsbesotkare. (Middleton & Clarke 2001:4-5) Kunderna
kallas ocksa i vissa fall for turister.

| arbetet anvands ocksa begreppet produkter som syftar pa alla for kunden tillgangliga
fysiska produkter eller tjanster. Produkten &ar helheten som foretag erbjuder kunderna pa
marknaden. Det géaller allt som kan erbjudas for att vacka uppmarksamhet, forvantan

och behov for anvandning eller konsumtion. (Kotler m.fl. 2005:34)
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2 MARKNADSFORING

Marknadsforing kan ses som en frivillig interaktion mellan kunder som valjer att kopa
produkter och producenter som producerar, designar och séljer produkterna. Alla pro-
dukter och tjanster utbyts inte for pengar. Manga attraktioner har till exempel gratis in-
trade medan andra kan ta en avgift som gar till uppehéllet for attraktionen, men deras
verksamhet grundar sig inte pa vinst. All marknadsféring har anda en beslutsprocess for
producenter och fokuserar pa kundens beslutprocess och nér dessa processer samman-
faller sker ett utbyte av produkter eller tjanster. Eftersom kunderna har manga alternativ
att vélja mellan nar de skall bestdamma sig vill producenterna motivera kunderna att vél-
ja deras produkt istallet for konkurrentens. (Middleton & Clarke 2001:19-20)

2.1 Marknadsmixen

Marknadsmixen bestar av kontrollerbara taktiska marknadsforingsverktyg som foretaget
anvander sig av och forenar sa att de kan fa den respons de vill ha av marknaden. Mixen
innehaller allt som foretaget kan gora for att influera efterfragan pa sin produkt. Den &r
en kort plan, ofta ettarig och stegen den innehaller behdvs for forverkligande av planen.
Marknadsmixen bestar av fyra variabler, kallat for de fyra p:na, det vill sdga produkt,
pris, plats och promotion. Dessa fyra variabler beskriver i praktiska termer de beslut
producenterna maste gora géllande sina produkter, sin affirsomgivning och sina lang-
siktiga strategiska planer. Marknadsforingschefer anvander dessa variabler for att uppna
definierade mal som foretaget har. (Horner & Swarbrooke 1997:264;Kotler m.fl.
2005:34;Middleton & Clarke 2001:87-88)
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En bra marknadsmix forenar de fyra p:na till ett koordinerat program for att uppna
marknadsforingsobjektiv och hjalper foretaget att uppna en stark position pa den mark-
nad man vill satsa pa. De fyra p:na representerar anda bara saljarens syn pa marknaden
och det att man vill paverka kunder att kdpa, men fran kundens synvinkel maste varje
marknadsforingsvariabel ocksa ge kunden en fordel. Darfor har man utvecklat de fyra
c:na for kunden, det vill sdga. customers needs and wants (kundbehov), cost (kostnad),
convenience (bekvamlighet) och communication (kommunikation). Det finns ocksa tre
extra p:n som utvidgar marknadsmixen. Booms och Bitner tillsatte i borjan av 1980-
talet people (manniskor), process och physical evidence (fysiskt bevis). Dessa tre extra
p:n &r speciellt anvandbara for turismen som &r en bransch med stark kundkontakt och
darav people-komponenten. Turismen &ar ocksa en valdigt utstrackt och komplicerad
bransch som bestar av olika processer och kan endast vérderas av kunden nar denna
upplever overforingen av det kopta. (Middleton m.fl. 2009:145-144;Kotler m.fl.
2005:34-35)

2.1.1 Produkten och priset

Produkten bestar av helheten av produkter och tjanster som foretaget erbjuder kunderna
pa sin malmarknad. Det géller allt som kan erbjudas for att vacka uppmarksamhet, for-
vantan och behov for anvandning eller konsumtion. Det handlar ofta om att anpassa
produkten till &ndrade behov hos kunderna i malgrupperna, det vill séga produktutveck-
ling och presentation av nya produkter. Ur kundens synvinkel handlar det om att férde-
larna mater behoven, kvaliteten pa servicen och att man far véarde for pengarna. (Horner
& Swarbrooke 1997:264; Kotler m.fl. 2005:34;Middleton & Clarke 2001:88-89)

Produkten i marknadsmixen har bland annat att géra med formen pa de som erbjuds,
karaktarsdragen pa produkten baserat pa kundbehov. En produkt innehaller fysiska ob-
jekt, service, personer, platser, organisationer, idéer och kombinationer av dessa. Tjans-

ter ar ocksa produkter som bestar av aktiviteter, fordelar eller tillfredsstallelse som er-
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bjuds och resulterar inte i att man dger nagot pa samma satt som nar man koper en fy-
sisk produkt. Produkten bestar av bland annat av kvalitet, karaktarsdrag, stil, design och
brand. Produktens kvalitet paverkar framforandet och &r nara lankad till kundens vérde-
ringar och tillfredstallelse. Det ar produktens formaga att uppfylla sin funktion och fa
kunder att atervanda. Det kan handla om hallbarhet, palitlighet, noggrannhet och anvén-
darvénlighet. (Kotler m.fl. 2005:239:545; Middleton & Clarke 2005:89)

Alla foretag vars verksamhet baserar sig pa att uppna vinst maste sétta priser pa sina
produkter. Aven de vars verksamhet inte baserar sig pa vinst prissatter de produkter de
har. Priset ar det som kunden betalar for att fa produkten, det vill siga summan pengar
som debiteras. Ur kundens synvinkel ar det vardet kunden utbyter for fordelarna av att
inneha eller anvénda en produkt eller tjanst. Priset & de publicerade termerna for dver-
foring av en produkt mellan producenten och kunden. Producenten vill maximera sin
forsaljning och kunden vill ha basta varde for pengarna nér denna valjer bland flera pro-
dukter. Priset ar det anda av de fyra variablerna som ger nagon avkastning, alla de andra
producerar kostnader. Priset ar ocksa det mest flexibla och kan &ndras snabbt. (Kotler
m.fl. 2005:34:664; Middleton & Clarke 2001:90)

2.1.2 Platsen och promotion

Platsen dr den som bestammer antalet potentiella kunder som hittar platser och sétt att
samla information och 6verga fran installningen till att kopa till sjalva kopet. Det ar alla
punkter i forsaljningen som gor att produkten eller servicen blir tillganglig for kunderna
i malgruppen. Platsen utgor stallet dar man kan fa information om eller képa produkten.
Platsen Okar ocksa antalet marknadsforingsformedlare samt stoder distributionen och
forsaljningspersonalen. Det bestar bl.a. av kanaler, sortiment, lage, transport samt bok-
nings- och reservationssystem som gor produkterna tillgangliga. (Horner & Swarbrooke
1997:264;Kotler m.fl. 2005:34; Middleton & Clarke 2001:88-90)
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Forutom bra kundrelationer skall man bygga upp relationer till leverantérer och aterfor-
saljare. Dessa foretag erbjuder ramaterial som komponenter, delar, information, finansi-
ering och kunskap som behdvs for att skapa produkter. Man fokuserar mycket pa distri-
butionskanaler som har en viktig roll mellan kunden och foretaget. Hela leveranskedjan
maste fungera for att foretaget skall lyckas och kunna konkurrera med konkurrenternas
kanaler. Helheten kan ses som ett natverk som levererar véarde och bestar av foretaget,
leverantorer, distributérer och kunder som samarbetar for att forbattra hela systemet.
(Kotler m.fl. 2005:857-858)

Promotion &ar den mest synliga av de fyra p:na. Den innehaller till exempel annonsering,
direkt marknadsforing, forsaljningsbefrdmjande aktiviteter, broschyrproducering, inter-
netkommunikation, reklamkampanjer och PR-verksamhet. Promotion utgor aktiviteter
som kommunicerar med kunder och Overtalar dem att kdpa. Det handlar om dialoger
mellan producent och kund samt om information och interaktivt forhallande. Promotion
skall 6ka medvetenheten om produkten samt vacka intresse och efterfragan hos potenti-
ella kunder. Man kommunicerar foretagets andamal till marknaden, bygger upp en fore-
tagsbild eller brand och kan paverka rykten. Promotion ar lankad till de tre andra p:na
och kan inte vara helt effektiv forrdn de fungerar. Promotion &r den enda delen som har
hand om efterfragan och &r darfor mycket viktig. (Horner & Swarbrooke
1997:264;Kotler m.fl. 2005:34:719;Middleton & Clarke 2001:88-90)

2.1.3 Manniskor, processer och fysiskt bevis

Det mesta av en turismprodukt formas av interaktionen manniskor emellan i samband
med upplevelsen. Det finns olika deltagare bland dessa ménniskor; de ar besdkare, per-
sonalen och véardsamhéllet. Besokaren &r den individuella kunden som konsumerar en

produkt och alla andra besdkare som finns pa samma plats samtidigt och som paverkar
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upplevelsen och belatenheten for varje individuell kund. Personalen i en organisation
kan delas in i frontlinjepersonal med kundkontakt och bakom scenen personal med icke-
kundkontakt som stdder frontlinjen. En tredjeparts organisation som levererar olika
tjanster till huvudleverantéren representeras ocksa av frontlinje- och stodpersonalen.
(Middleton m.fl. 2009:144)

Vardsamhallet bestar av lokalbefolkningen som kanske inte ser sig sjalva som en del av
turismbranschen men som anda integrerar med besokarna informellt och vars vanliga
eller fientliga beteende paverkar besokarens upplevelse. Denna faktor kan inte pa sam-
ma sétt kontrolleras av marknadsforaren som de andra p:na kan. Marknadsaktiviteten
kan danda influera beteendet i varje av dessa kategorier och skapa positiva attityder bland
lokalbefolkning. Turismupplevelsen bestar av bade process och resultat som ar den
andra komponenten av de tre extra p:na. FOr kunden handlar resultat ofta om fordelar
som vélbefinnande mental och fysisk aternamtning eller utvecklande av personliga in-
tressen. FOr individuella tjansteleverantorer &r resultatet mera faktiska, till exempel en
ankomst till flygfaltet en specifik tid. (Ibid:144)

For turismbranschen &r resultatet mycket beroende av kvaliteten pa Gverforingen av
tjansterna som forvantats av kunden. Turismbranschen existerar genom upplevelsen av
den utvidgade processen av produktion och konsumtion. Eftersom turismbranschen har
en hog kundkontakt formar kunder och personal en synlig del av tjanstedverforingssy-
temet. Kunderna gar igenom en serie av moten under upplevelsen. De synligaste proces-
serna ar de som har direkt kundkontakt pa foretagens villkor, men de kan ocksa fore-
komma via en webbsida, en automatisk telefontjanst eller sd enkelt som skyltar langs
med végen. En del moten &r viktigare dn andra och kan ocksa raknas som sanningens
ogonblick, som stannar i kundens minne och paverkar belatenheten. Darfor kan det pa-
verka hela upplevelsen om kunden far ett negativt intryck av nagot av dessa maten.
(Ibid:147-148)
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Den tredje komponenten av tjanstemarknadsforingsmixen &r det fysiska beviset. Detta
grundar sig pa de fem sinnena syn, horsel, doft, kdnsla och smak. Eftersom turismpro-
dukter ofta &r tjénster &r de icke-rorbara, vilket betyder att kunden deltar i produktions-
skedet av produkten och dven i formandet av den fysiska 6verforingsprocessen. Detta ar
en viktig del av upplevelsen och handlar om hur en turismorganisation planerar omgiv-
ningen for att den skall uppfylla beséksobjektiv. Fysiska bevis anvands ocksa for att
tangera produkten borta fran platsen dar den konsumeras for att influera forsaljningen. |
detta fall kan det minska forhandsstress genom skapade forvantningar fran en broschyr
eller en webbsida. (1bid:152-153)

2.2 Turismproduktens karaktar

Enligt Swarbrooke och Horner (1999:69-70) finns det turismprodukter pa tva olika ni-
vaer. Det finns paketresor som ar en kombination av produkter som kommer fran olika
sektorer som bl.a. inkvartering, transport, destinationer och attraktioner. Den andra ni-
van bestar av produkter fran dessa individuella sektorer och kan séljas enskilt i form av
till exempel en biljett eller ett besok i en attraktion. Turismprodukter ar dock i stort sétt
tjanster som ar icke-materiella och kunden kan inte se, rora, lukta eller smaka pa dem pa
forhand. Turismorganisationer har forsokt 6verkomma detta problem med att till exem-

pel erbjuda kunden filmer pa forhand for att fa upplevelsen att bli mera akta.

Eftersom turismtjénster ar icke-materiella tar kunden alltid en risk nar denna valjer pro-
dukt. Produktens olika skeden gar in i varandra, eftersom en tjanst produceras, framfors
och konsumeras vid ett och samma tillfalle och 6verfors ansikte mot ansikte med kun-
den. Kundens upplevelser influerar da kopbeteendet. En tjanst ar svar att erbjuda pa ex-
akt samma satt varje gang. Kundens eget humadr kan ocksa paverka upplevelsen mycket.
Kunden har bara tillganglighet till produkten nar denne kdper den, det vill sdga kunden

ager inte nagot efter Gverforingen. Produkter som utgors av tjanster leder ofta istéllet till
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belatenhet och kdpet ar av emotionell betydelse for kunden. (Swarbrooke & Horner
1999:69-70)

2.3 Kopbeslutsprocessen

Processen infor ett kop sker under en langre tidsperiod och kunden &r aktivt involverad i
den. Eftersom kunden inte kan prova produkten fore kdpet letar denna efter forsékring
for sina val. Eftersom kop av turismprodukter ofta & emotionella vill kunden ha en stor
mangd information fore beslutet. Man konsulterar med individer, organisationer och
media fore man besluter sig. Kop av turismprodukter har inte ett rutinerat beteende-
madnster utan kan variera mycket beroende pa den forskning kunden gjort. (Swarbrooke
& Horner 1999:71-73)
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Resestimulering

t.ex. annonsering
och reselitteratur

Karaktar och Personliga
kannetecken for faktorer

servicen pa for resebeteende
destinationen Konsument

_ t.ex. personlighets -

t.ex. kapacitet av faktorer , attityder ,
attraktioner och och varderingar

kostnad /varde

Utomst dende
variabler

t.ex. fortoende
for
reseférmedlare

Figur 1. Modell 6ver resebeslutsprocessen av Schméll 1977 (se Swarbrooke & Horner 1999:76)

Kunden utfér mycket forskning fore beslutet, funderar lange och hela processen ar
ganska invecklad. Beslutet &r ett resultat av denna process. Att valja destination ar dock
inte det sista beslutet kunden maste goéra utan flera beslut finns kvar nar kunden anlan-
der till destinationen. Man maste till exempel bestamma hur man skall spendera sin dag
eller vad man skall dta. Schmaélls modell fran 1977, illustrerat i figur 1, (se Swarbrooke
& Horner 1999:73-79) visar att beslutet baserar sig pa fyra omraden som alla influerar
kunden. Det forsta omradet utgor resestimulering som uppkommer med hjélp av till ex-
empel annonsering eller reselitteratur. Personliga faktorer som personlighet, attityder
och vérderingar paverkar ocksa resebeteendet. Aven utomstdende variabler paverkar
kunden. Det kan bland annat handla om fortroende for reseformedlare. Det sista omra-
det har att gora med karaktar och kannetecken for destinationen i fraga, det kan handla
om kostnader eller kapaciteten av attraktioner. Beslutet &r en interaktion mellan dessa
bade externa och interna omraden. En online undersékning gjord av konsulteringsfore-

taget Logan Tod presenterad i Travel Weekley, 23 augusti 2007 (se Middleton m.fl.
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2009:317) och bestod av 6ver 2000 respondenter visade att bara 22 % av konsumenter-
na tog hjalp av branschen for rad, 70 % foredrog att lita pa slakt och vanner och 47 %
anvande sig av online sidor pa Internet. Hela 46 % sade att de besoker en resebyra for
att plocka med sig en broschyr fastéan de bokat online.

Ar 1982 gjorde &ven Mathieson och Wall en modell for beslutsprocessen som syns i fi-
gur 2. Dar ser man fem olika steg som en linjar process. Forst uppstar ett behov att resa
efter vilket man borjar samla in information och evaluera den. Sedan gor kunden ett re-
sebeslut dar man valt mellan flera alternativ. Efter beslutet gors forberedelser och nar
kunden anlander till destinationen fas upplevelser som sedan efter resan evalueras och
eventuellt resulterar i belatenhet. Ingen av dessa modeller tar dock i beaktande att nagon
faktor kunde vaga mera &n nagon annan. En faktor kan helt dominera képbeslutet och
fungera som en forlangning av de andra. (Se Swarbrooke & Horner 1999:73-79)

Kant _, Insamlingav  _, Resebeslut __ Resefdrberedelser Resebelatenhets

A A —>
behov/ information och (val mellan och utkomst och
onskan evaluering av alternativ) reseupplevelser evaluering
att resa image

Figur 2. Modell 6ver képprocessen av Mathieson & Wall 1982 (' se Swarbrooke & Horner 1999:77)

2.4 Marknadskommunikation i turismbranschen

Turismforetag forsoker med hjalp av marknadskommunikation informera och paminna
kunderna om sina produkter. | praktiken kommunicerar turismorganisationer hela tiden
genom personlig och opersonlig interaktion med allméanheten, bade medvetet och
omedvetet. Marknadsforingens roll &r att kontrollera alla element i kommunikations-
mixen for att hela tiden 6verfora meddelanden och framja sin positionering pa markna-
den. Alla variabler i marknadsmixen borde ocksa vara i balans med varandra och ge
samma bild av foretaget. Turismtjanster ar av speciell karaktar vilket gér marknads-

kommunikationen ytterst viktig eftersom kunden har svart att pa forhand bedoma kvali-
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teten pa tjansten. Man kan med hjélp av kommunikationen minska pa osékerheten som
kunden kan kénna i samband med beslutet att kdpa. Kunden vill uppfylla kdnslo- och
personlighetsbaserade behov och darfor kan man i turismforetag stréva efter att planera
och skapa vissa bilder som vacker och svarar pa dessa. (Albanese & Boedeker
2002:179;Middleton & Clarke 2001:235)

Marknadskommunikationen inverkar bade pa kundernas forvantningar och pa sjélva
upplevelsen. | turismbranschen séljer man tjanster som delvis bestar av mentala bilder
som kunden byggt upp runt tjansten. Kunden kan ocksa ha symboliska forvantningar
som har skapats av bland annat bilder, ljud och ord. Med marknadskommunikation vill
man i allménhet astadkomma koplust hos kunden, en foretagsbild, forsaljning, forstarka
kundens beslut samt uppehalla och utveckla kundrelationer. De viktigaste kommunika-
tionssatten &r mediereklam, relationsverksamhet och personlig kommunikation. Medie-
reklam utgér en stor grupp till vilken hor till exempel tv, radio, tidningar, broschyrer,
utomhusreklam, film och internet. Foretagets image kan pa lang sikt formas och forstar-
kas av marknadskommunikationen. Kunden upplever till exempel en annons eller en
broschyr i forvag eller pa plats nar sjalva produkten éverfors. Detta inverkar pa kundens
upplevelse av tjanstens kvalitet. (Albanese & Boedeker 2002:180;Grénroos 2002:190)

Foretag maste halla upp en kommunikation med sina nuvarande och kommande kunder.
Kommunikationen &r viktig for att bygga och uppehalla kundrelationer. Kunder anvan-
der mycket "word of mouth” med varandra och allmanheten och sprider sina erfarenhe-
ter av foretaget. Alla dessa aktiviteter utgor en sa kallad kommunikationsmix. De flesta
organisationer anvéander sig av en kombination av olika metoder i sin kommunikation.
Den metod en turismorganisation anvander sig av kan vara beroende pa produkten, ma-
len for kampanjen och marknadens karaktér. | figur 3 kan man se en kommunikations-
mix som organisationer kan anvéanda sig av, vilken bestar av press och PR, broschyrer,
annonsering, forsaljningsbeframjande, personlig forsaljning, point-of-sale material samt
direkta mail. Dessa tekniker som turismorganisationer anvander ar ofta av speciell ka-
raktar. (Swarbrooke & Horner 1999;191-192; Kotler m.fl. 2005:719;Middleton & Clar-
ke 2001:90)
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Figur 3. Modell éver metoder for marknadskommunikation (Swarbrooke & Horner 1999:18)

2.4.1 Kommersiell och icke-kommersiell turismkommunikation

Turismkommunikationen bestar av bade kommersiell och icke-kommersiell kommuni-
kation. Det géller all tillganglig information om turismtjénster och destinationer. Kom-
mersiell kommunikation planeras av den som sander ut den och enligt dennes mal. Icke
kommersiell kommunikation skapar inte samma koplust hos kunder som kommersiell
kommunikation utan innehaller informativa meddelanden. Till denna grupp hor bland
annat broschyrer gjorda av turismorganisationer, stader och kommuner, resetidningar
samt information om turism, turismtjanster och —destinationer. Icke kommersiell infor-
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mation kan ocksa finnas i nyheter géllande landet, stader och kommuner i de fall att det
paverkar valen hos resande och kOpare av turismtjanster. (Albanese & Boedeker
2002:123)

Kommunikation kan paverka konsumtionsbeteendet pa manga olika satt. Bade kommer-
siell och icke-kommersiell kommunikation har som dndamal att erbjuda information om
turismtjanster och — destinationer samt skapa en mental bild om dem. Kunder litar i all-
manhet dock mera pa icke-kommersiell &n kommersiell kommunikation, men det bety-
der &nda inte att kunder gor sina kopbeslut endast pa basen av icke-kommersiell kom-
munikation. Icke-kommersiell kommunikation skapar mentala bilder, vacker intresse
och paverkar positiva och negativa fordomar som kan paverka kunders val av turism-

tjanst eller —destination. (Ibid)

Den kommersiella kommunikationen har ocksa ett mycket varierande inflytande pa
kopbeteendet. Kunden kan mérka informationen som finns i den kommersiella kommu-
nikationen och da uppfyller den sin betydelse nar den moter kundens behov. Informa-
tionen &r i detta fall i en nyckelposition nar kunden gor sitt val. Om produkterna och
tjansterna som erbjuds i den kommersiella kommunikationen inte ar speciellt viktiga for
kunden baserar sig det inflytande som uppstar istallet pa andra komponenter och inne-
hallet betyder inte s3 mycket. Da ar det kommunikationens berattelse, bilder, figurer
eller humor som kan vacka intresse som sedan kan paverka kundens slutliga beslut fast-
an denne inte fran borjan varit intresserad av kommunikationens innehall. | praktiken
hor inte ett satt till en kommunikationstyp utan till flera samtidigt beroende pa foreta-

gets kommunikationsmalsattning. (lbid:123-124)

2.4.2 Annonsering
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Annonsering ar ett av de klassiska kommunikationsverktygen. Det kan handla om delar
av marknadsforingskampanijer for att vacka intresse, medvetenhet, forstaelse och moti-
vation hos potentiella kunder. Annonsering utgor alla sorters betalad opersonlig presen-
tation och beframjande av idéer, produkter eller tjanster via ndgon massmedia. Den an-
vands mest av affarsforetag men ocksa i stor skala av icke-kommersiella organisationer,
professionella och sociala byraer for att kommunicera sina andamal till allmanheten.
Annonsering &r ett effektivt satt att ge information och Gvertala pa oberoende om orga-
nisationens andamal &r att sélja eller bara informera. Man vill vacka respons av allman-
heten vilket ofta syns i praktiken genom hurudan syn eller asikter kunder har om pro-
dukter eller ett brand. (Kotler m.fl. 2005:762; Middleton & Clarke 2001:235)

Det kan vara svart att generalisera olika egenskaper for annonsering eftersom det finns
sa manga olika former, men det gar att urskilja nagra. Annonsering kan na en enormt
stor och geografiskt utspridd publik till ett relativt lagt pris. Det kan ocksa ge en positiv
uppfattning om organisationens storlek, popularitet och framgang. Med annonsering ar
det dessutom majligt att upprepa ett meddelande flera ganger och lata det jamforas med
konkurrenternas. Det ar ocksa ett uttrycksfullt satt att presentera sina produkter pa med
hjalp av bilder och farger. | det langa loppet kan man aven bygga upp en image. Annon-
sering kan ocksa ha vissa negativa effekter eftersom det ar endast en envagskommuni-
kation. Publiken behdver inte reagera pa annonsen och annonser kan ocksa vara valdigt

dyra beroende pa vilken media man véljer. (Kotler m.fl. 2005:742)

Det forsta steget nar man annonserar ar att bestdmma objektiven, som skall vara basera-
de pa beslut om organisationens malmarknad, positionering och marknadsmixen. Ob-
jektiven definierar det arbete som man vill astadkomma med sin annonsering i den tota-
la marknadsforingen. Ett marknadsforingsobjektiv &r en specifik kommunikationsupp-
gift som skall utforas under en viss tid med en viss malgrupp. Annonseringen &r av ett
visst slag, det vill saga den har ett visst &ndamél. Andamélen kan vara att informera,
overtala eller paminna. Informerande annonsering kan beratta om en ny produkt, om
prisforandring, forklara funktionen av en produkt, beskriva tillganglig service, ratta

falska effekter eller bygga foretagsimage. Overtalande annonsering kan ha som andamal
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att fa kunder att foredra ett visst brand, uppmuntra att byta brand och helt enkelt Gverta-
la kunder att képa nu. Paminnande annonsering daremot vill pAminna kunden om att
produkten kan behdvas i nara framtiden, var man kan képa produkten och halla produk-
ten hogt i kundens medvetande. (Ibid:763)

2.4.3 Informationsmaterial

Informationsmaterial &r en del av marknadskommunikationen och utgér vilken sorts
som helst av printat eller elektroniskt material som informerar och skall vacka medve-
tande, intresse och efterfragan hos existerande och potentiella kunder samt underlatta
inkdp, anvandning och ndje. Det dr viktigt att veta vad kunden vill ha fér information
och skriva materialet ur l&sarens perspektiv. Informationsmaterial inom turismen har en
hel del olika funktioner. Informationsmaterialet gor produkten eller tjansten tillganglig
for kunden och &r ett bevis eller en forsékran for inkdpet. Dessutom underlattar materia-
let anvandningen eller upplevelsen av produkten. Det kan ocksa erbjuda utbildning.
(Hyde 2009;Middleton & Clarke 2001:247:276-277)

Marknadskommunikation handlar om att fa och halla kvar kunder. Internet kan ocksa
hjalpa till med det, men det behéver samarbete med andra taktiska verktyg. Alla online
foretag borde ocksa ha printat informationsmaterial som kan ges ut ar kunder. Elektro-
niskt material ar mer flexibelt och man kan gora till exempel prisandringar enligt forhal-
landen pd marknaden som man inte kan gora med tryckt material. Tryckt material be-
hovs for att kunder vill ha ndgot fysiskt “dkta” och de forvintar sig ofta att ett riktigt
foretag har det. Kunder vill kunna ta hem material och lasa det pa fritiden. Man kan
ocksa guida dem till sin webbplats, men tryckt material gor det mer personligt och sto-
der dessutom annonsering, direkta meddelanden och online promotion. Det &r svart att
ersitta kdnslan och doften av en bra gjort tryckt material. (Hyde 2009;Middleton &
Clarke 2001:277)
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Eftersom turismprodukter véldigt séllan &r fysiska anvands informationsmaterial ofta
som ett substitut for produkterna. Det erbjuder kunden forsékring och vécker forvant-
ningar. Manga kunder séker mycket information innan de gér sitt kop eller val och fun-
derar pa flera alternativ fore de bestammer sig. Att svara pa mycket fragor kan ta upp
vardefull tid och darfor ar det bra att ha bra informationsmaterial som minskar pa slésad
tid. Det ar till for att underlatta, beframja forséljningen och ge nytta at kunden. (Middle-
ton & Clarke 2001:276)
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3 BROCHYREN

De forsta destinationsguiderna trycktes i Frankrike ar 1552 och sedan dess har broschy-
rer varit ett allmant satt att annonsera destinationer. Forr i tiden var enligt Pritchard &
Morgan 1995 (se Pike 2008:269) produktionen och distributionen av arligen utkom-
mande broschyrer den viktigaste, men ocksa den dyraste delen i den promotionella bud-
geten. Deras undersokning visade da att endast 5 % av britternas inrikes resor bokades
via resebyra vilket tyder pa att broschyrernas roll har blivit allt viktigare. Broschyren

kan ersétta influensen olika mellanhander annars skulle ha.

Kunder som koper forsta gangen blir ofta medvetna om produkten via annonsering, PR
eller internet. | turismbranschen samlar man medvetenhet fran kunder genom att mark-
nadsfora sig med hjélp av broschyrer som kan finnas tillgangligt till exempel i hotell, pa
flygplatser, i resebyraer eller skickat vidare av vanner och bekanta. | manga turismfore-
tag ar broschyren ett hjalpmedel for kunder nar det ar fragan om att valja mellan och
kopa olika produkter sa att de skall fa full nytta och n6je av dem. (Middleton & Clarke
2001:247:277; Pike 2008:269)

Profilen for annonsering, forsaljningsbeframjande aktiviteter och produktionen av tryckt
material & normalt lika. Alla dessa delar planeras ofta ocksa tillsammans med liknande
meddelanden, bilder och positionering. Om broschyren utgor den storsta delen av bud-
geten kan den ta den ledande rollen i frdga om hur man uttrycker produkterna och bil-
derna. Nar man planerar en broschyr skall man veta vilka malgrupper man riktar sig till
och vilka behov de har. Efter att man har bestamt vilken typ av information marknaden
behdver kan man skriva broschyren enligt det. Man skall noga fundera vad man vill
saga med sin broschyr. Det &r bra att ta reda pa vad konkurrenterna erbjuder och hur de
narmar sig sina kunder. Broschyren utgor en del av affarsidentiteten och kan vara vard
mycket mer &n vad den kostat att producera. (Duermyer 2009; Duncan 2009b; Middle-
ton & Clarke 2001:280)
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3.1 Broschyrens roll i beslutsprocessen

Broschyrer som gors av till exempel researrangorer &r till for att stimulera kunders be-
hov och motivera dem att kdpa. De bar nyckelmeddelanden och visar i ord och bild vil-
ken positionering produkterna och organisationen har. | det fallet fungerar de pa samma
satt som annonsering. Broschyrer anvands ocksa for att kommunicera och berétta om
specialerbjudanden och annat som lockar kunder att képa. Beslut for kop av turismpro-
dukter gors ofta pa annat stalle an platsen for produktionen och da fungerar broschyren
som produktsubstitut. | inkopsskedet ar den speciell tminstone for forstagangskopare.
Den vacker forvantningar pa kvalitet, varde for pengarna, produktens image och skall
framfor allt matcha produkten nar den dverfors till kunden. Internet kan ocksa i teorin
ha en stor del av den rollen. Broschyren fungerar ocksa som ett substitut den period
mellan kopet och det att produkten konsumeras och nér det galler turism kan det vara
fragan om flera manader. Broschyren blir da ett dokument som man laser flera ganger
som en paminnelse och ett bevis for ens resa. Den ger sakerhet och kan minska nervosi-
teten som kopet kan medfora. (Middleton & Clarke 2001:277-278)

Broschyrmaterial som ges at kunder nar de anlander till en destination &r till for att
marknadsfora och forklara vad som finns tillgangligt. Man hjalper kunden att fa basta
vardet av sitt kop, ger nodvandig basinformation och kan ocksa influera kundbeteendet.
Man kan pa sa satt ge anvandarvanliga meddelandet &t alla pd samma satt. En noggrant
planerad broschyr kan fa kunden att kanna sig valkommen. Det visar att organisationen
forstar kundens behov och intressen samt bryr sig om denne. Mycket hjalpsam informa-
tion uppmuntrar ocksa kunden att halla broschyren, referera till den och fora den vidare
till andra ménniskor. (Hyde 2009;Middleton & Clarke 2001:278-279)
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3.2 Broschyrens struktur och uppbyggnad

Man skall tanka pa broschyren som en bok. Den berattar om produkter och tjanster som
en historia. Den skall ha en bérjan, en mellandel och ett slut. Nar man tittar pa en bok
tittar man forst pa parmen och pa baksidan. Sedan bladdrar man kanske igenom sidorna
for att se om den &r vard att lasa. Nar man vet sin malgrupp sa kan man vilja att narma

sig den pa det satt som passar den bast. (Duncan 2009b)

Steven Pike 2008 presenterar en del tidigare gjorda undersokningar dver hur turistbro-
schyrer planeras. Wicks & Shuett gjorde 1991 en undersdkning om turistbroschyrspro-
ducenter i USA som inkluderade kongress- och besoksbyraer. De kom fram till att ma-
joriteten av dem rapporterade att forsaljningshjalpen planerades utan nagon specifik
malmarknad i tankarna. Alford gjorde 1998 en understkning for engelska turismnamder
som visade att konsumenter var mer benédgna att influeras av semester och aktiviteter &n
regioner och stader som de regionala turismnamderna marknadsforde. Anda fortsatte de
regionala turismnamderna att producera broschyrerna och forsdkte erbjuda allt till alla.
(Se Pike 2008;270)

3.2.1 Parmen

Ar 1995 visade Prichard & Morgans (se Pike 2008:270) analys av destionationens ima-
ge med hjélp av marknadsforingsbroschyrer som anvéndes av lokala auktoriteter i Wa-
les att en parmbild skall fanga blicken och vara planerad att fanga uppmarksamhet.
Aven en ensam grafisk del, till exempel en logo eller symbol p& parmen skulle forstarka
kampanjens tema. Parmbildens roll kan jamforas med forpackningen pa en fysisk pro-
dukt i ett varuhus. Den ar designad att vacka uppmérksamhet och forpackningen anses
som skalet runt produktens innehall. Utseendet &r viktigt for att den skall synas bland

alla andra forpackningar. P4 samma satt skall parmen pa broschyren skapa 6gonkontakt
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med kunder och véacka intresse bland manga andra broschyrer pa samma stalle med
samma andamal. Parmen ar det forsta kunderna ser och den skall motivera dem att
plocka upp broschyren, bladdra i den och fa dem intresserade. En forpackning skall
symbolisera innehallet, det racker inte alltid att dar bara finns namnet pa produkten, och
den hjélper dessutom till att skapa en image for innehallet. Forpackningen maste ocksa
ge ratt signaler for hurudant innehallet &r sa att kunden inte blir forvirrad. Den far alltsa
inte strida mot den bild som innehallet ger. (Albertsson & Lundgvist 1997:189-191;
Dahléen & Lange 2003:265; Duncan 2009a; Hyde 2009; Middleton & Clarke
2001:277:281)

Maas konstaterade redan 1980 (se Middleton & Clarke 2001:281) att parmen pa en
broschyr ar som rubriken pa en annons. Storsta delen laser inte langre an rubriken och
darfor maste man forséka fa kunden att lasa vidare. Det handlar mycket om anvandar-
vanlighet och galler ocksa for webbsidor. Broschyren skall inte se ut som alla andras
utan man kan anvénda en egen font och fa den att se professionell ut. Broschyrer i hyl-
lan i till exempel en resebyra finns dar istallet for fysiska produkter och deras utseende
samt hur de attraherar kunder har stor betydelse for hur stor framgang marknadsforingen
har. (Duermyer 2009;Middleton & Clarke 2001:277)

3.2.2 Innehdllet

En innehallsforteckning separerad fran resten av texten ar ocksa viktig i en broschyr
tjockare an atta sidor. Informationen skall finnas i ratt ordning och svara pa alla fragor
som en kund vill veta innan denne bestdmmer sig. Broschyrens sidor skall inte fyllas
med text utan ha korta delar som delas upp med rubriker och underrubriker s att den
blir lattlast och man kan fa en allman uppfattning om innehallet fastan man inte laser
hela broschyren utan bara bladdrar igenom den. Rubrikerna skall beskriva den del de
representerar sa att man genast forstar vad det ar frigan om utan att lasa resten av tex-

ten. Broschyrens design skall géra det mojligt for kunden att bladdra igenom den och
31



latt hitta vad denne vill ha. Darfor &ar klara rubriker och vagvisare genom hela broschy-
ren viktiga och kunden skall ocksa lagga mérke till dem. (Duncan 2009a; Hyde 2009)

Broschyren bor innehalla slutford, punktlig och detaljerad information. Broschyrer in-
nehaller i allmanhet mycket text for att man vill fa med sa mycket information som maj-
ligt. Informationen skall hjélpa kunder att ta nasta steg och képa produkten. Den som &r
tillrackligt intresserad laser faktiskt hela broschyren och darfor skall dar bara finnas sa-
dant som &r nddvandigt. Broschyren skall inte heller vara trakig for da kan det latt handa
att den hamnar i pappersinsamlingen. Broschyren borde goras sa personlig som majligt
och nar man skriver texten skall man forsoka rikta den till ndgon viss person. Da kan
lasaren lattare kdanna att man talar till honom eller henne. Man skall ocksa dela sina
kanslor med kunden och skapa en atmosfar. Det galler att beskriva i ord sa att kunden
sjalv kan kanna det man vill formedla. Man skall ocksa tala till kunden och inte om
sjalva foretaget. Broschyren skall berédtta hur foretaget kan losa kundens problem.
(Duncan 2009b; Hyde 2009.)

Enligt Prichard & Morgans (se Pike 2008:270) analys skulle ocksa identifierbara sym-
boler i broschyren forstarka narvaron av unika destinationskaraktérer. Multidimentio-
nella bilder borde ocksa finnas med for att reflektera ett mangfaldigt lynne for destina-
tionen. Studien innehdll 2000 bilder i 28 broschyrer i Wales dér 70 % var landskap.
Brochyrerna hade ett medeltal pa 54-46 % av bilder verus information. Deras storsta
kritik mot de walesiska broschyrerna var en allménn saknad av att kunna dentifiera en
walesisk identitet och saknad av bilder med ménniksor. Manga destinationer anvande

ocksd liknande bilder.

Bilder séger ofta mer &n ord och man kan ha fotografier eller andra visuella bilder som
teckningar, kartor och grafer som illustrerar produkten och dess foérdelar. Man kan ha
bilder pa produkten, manniskor som anvander den, foretagets kontor och en karta som
berattar hur man hittar foretaget. Broschyren skall ocksa fa nagot att handa, det vill siga

kunden skall svara pa den. Kunden maste ocksa fa veta hur man skall géra om man vill
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kopa. Broschyren skall innehdlla foretagets kontaktinformation med bland annat fore-
tagsnamn, logo, adress, telefon, fax, e-post och webbadress. Kontaktuppgifterna skall
finnas i slutet eller pa varje sida om man vill framhéva det effektivare. (Duncan 2009a;
Hyde 2009)

3.3 Olika broschyrer och deras andamal

Det ar viktigt for foretaget att veta vilken funktion broschyren kommer att ha i kdppro-
cessen. Vet man det vet man hur man skall nd&rma sig marknaden och hur man skall
skriva sin broschyr. Det kan vara fraga om en broschyr man lamnar efter ett méte med
en potentiell kund. Da skall broschyren innehélla en klar beskrivning av produkten och
dess fordelar. Broschyren kan vara en point-of-sale broschyr som man plockar upp néar
man besoker till exempel en aterforsaljare. Kunden ser en hylla med broschyrer som
rakar finnas dar, tar en med sig och laser den senare. En sadan broschyr skall ha en bra
rubrik och en bild som passar ihop med den. Malet ar att kunder skall lagga marke till

broschyren, bli intresserade och behalla den. (Duncan 2009b; Duncan 2009c)

Broschyren kan fungera som svar pa en forfragan. En kund fragar da om en viss produkt
och man skickar en broschyr for att folja upp forfragan. Denna person ar da en kvalifi-
cerad kopare och kommer med storre sannolikhet att kdpa an nagon som inte tagit kon-
takt. Broschyren fungerar som hjalp for kunden att ta nésta steg, ndmligen kdpa. Bro-
schyren kan ocksa inkluderas i ett siljbrev. Sjalva brevet saljer i detta fall men broschy-
ren berattar noggrannare om produkten med hjalp av bland annat fotografier. Pa nastan
samma satt kan broschyren ocksa fungera som stod for forséljning, da forséaljningsper-

sonalen anvander den som guide i saljprocessen. (Duncan 2009b; Duncan 2009c)

Broschyrer som finns tillgangliga vid ingangen till besoksmal ar till for att informera

och orientera besokare till den upplevelse de skall fa. Dessa &r bade till nytta och néje
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for kunden. Till denna grupp hor inte till exempel kartor, guidebdcker, tidtabeller och
CD:n som man saljer i bokhandlar for att uppna vinst. Kartor kan dock tryckas for be-
framjande andamal till exempel for en turistorganisation. Broschyrer kan ocksa séljas
for ett tackande pris men da ar priset inte orsaken att man producerar materialet utan det
finns bara dar for att tdcka marknadsféringskostnader. De flesta turismorganisationer
har en marknadsforingsbudget dar broschyrens produktion &r inréknad. (Middleton &
Clarke 2001:274-275)

Ett av specialdragen for turistbroschyren &r kartan, den finns endera som bilaga eller sa
ar sjalva broschyren en karta som innehaller endel annan information till exempel pa
baksidan. Kartan kan vara en bra informationskalla bara den &r uppdaterad och informa-
tionen kontrollerad. Man producerar ocksa olika gemensamma broschyrer som har som
fordel att de ar billigare eftersom man delar pa kostnaderna. Risken finns dock att den
enskilda foretagarens meddelande druknar i massan. En annan fara ar ocksa att informa-
tionen snabbt kan bli gammal och det kan vara svart att skapa en helhetsimage med sa
manga olika foretag med. Gemensamma broschyrer har anda med stor framgang an-
vants pa bl.a skidorter. Dessa broschyrer har stabiliserat sin plats bade bland foretagare
och kunder. For den hallbara utvecklingen ar den gemensamma broschyren ett battre
alternativ &n om alla skulle producera sin egen broschyr och en gemensam broschyr &r
ocksa mera tillfredstallande for kunden. (Borg m.fl. 2002:177)
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3.3.1 Destinationsbroschyrens roll

Nyckelbeslutet nar man gor en destinationsbroschyr ar dess syfte och for det finns det
tva huvudkategorier. Den forsta rollen ar att locka resendrer till destinationen, man skall
utveckla en image for destinationen och broschyren har ofta samma stil som en tids-
skrift, utan annonser. Distributionen av broschyren sker externt for destinationen, bro-
schyrerna ar dyra att producera och anvands som forsaljningshjalpmedel pa till exempel
resemassor. (Pike 2008:269)

Den andra rollen broschyren har ar en beséksguide som &r planerad att handleda beso-
karen i att hitta byggnader och attraktioner som hjélp for planeringen av resan. Detta ger
en mojlighet for lokala annonsorer att fa en del av det som resenarerna hamtar till desti-
nationen. Distributionen kan ske bade externt till exempel i biljettluckor eller genom
lokala inkvarteringsstéllen och andra organisationer. Besoksguider som baserar sig pa

annonsering kontolleras ofta av den privata sektorns intressen. (Ibid)

3.3.2 Olika turistbroschyrer

Enligt Vuoristo 1998 finns det olika sorters broschyrer. Det finns omrades- och destina-
tionsbroschyrer som marknadsfor storre turismomraden till exempel statliga eller natur-
liga delar som Nyland, Saimen, olika nationalparker eller Rhodos. Det kan ocksa handla
om mindre helhetsomraden eller orter som Borga, Punkaharju eller Rauma. | denna typ
av broschyrer behandlas destinationen som helhet, man réknar upp sevardheter, inkvar-
tering, restauranger och andra tjanster, plus att de dessutom ofta innehéller kartor. Det
finns ocksa bransch- och serviceinriktade broschyrer som behandlar omraden av olika

storlek och ar ofta uppbyggda som listor. Resenéren far pa sa satt reda pa landskapets
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tjanster, nationalparker, museer och evenemang. Det kan ocksa vara fraga om olika sé-
songsbroschyrer, till exempel vinter eller sommar. (Vuoristo 1998:176-177)

| foretagsinriktade broschyrer marknadsfors ofta bara foretaget, till exempel restaurang,
hotell, museum eller skidcenter, och servicen dar. De innehaller alltid kontaktuppgifter
sd att det skall vara enkelt att hitta foretaget. Det finns ocksa egna broschyrtyper for till
exempel bilresendrer, batresendrer och vandrare, dér olika rutter och resevagar beskrivs.
Fastan alla turismbroschyrer i princip innehaller kartor finns det ocksa speciella resekar-
tor som ar till hjalp for bade de som reser igenom omradet och de som reser runt i om-
radet. P& dessa finns ofta utmarkt den viktigaste reseinformationen med marken och
symboler. (Ibid)

3.4 Jamfdrelse av pappers- och e-broschyrer

Tryckta broschyrer har lange varit ett medium for annonsering men pa senaste tiden har
det ocksa blivit populart med elektroniska broschyrer pa webben. E- broschyrerna var
lange bara online versioner av text och bilder fran den printade broschyren. Fordelarna
med pappersbroschyrer &r att de ar latta att planera utan hog teknologi och kunden kan
se pa den utan nagra datasystem samt att de ar latta att ta med sig. Nar det géller att ta
med sig elektronisk media & man &nnu i ett tidigt utveckligsskede. Nackdelarna med
pappersbroschyrer ar framst att de &r svara att uppdatera. Andra negativa sidor med dem
ar att de kan ha endast ett begransat antal produkter synliga och ha begrénsad informa-
tion genom fotografier och text. Online broschyrer &r daremot latta att uppdatera och de
kan integreras i inkdpsprocessen. Man kan lattare soka information och jamféra den
med andra. Onlinebroschyrer kan nd manniskor globalt och man sparar kostnader. Man
kan dessutom sétta till animationer och ljud samt Iatt koppla ihop broschyren med ett
betalningssystem. Online broschyrer kan & andra sidan vara svara att utveckla och kun-
den maste ocksa ha kunskap att anvanda datorer och internet for att na dem. (Borg m.fl.

2002:177;Turban m.fl. 2002:142-143)
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Enligt Borg m.fl. (2002:177) &r pappersbroschyrer obligatoriska inom turismen och utan
broschyrer kan turismmarknadsforing inte existera. Eftersom anvandningen av Internet
sprider sig snabbt kan man vanta sig att atminstone en del av pappersbroschyrerna
kommer att erséttas av online broschyrer eller anvandas som bilaga till dem. Tidningar
och tidsskrifter har dock inte heller forsvunnit fastan de ocksa finns pa Internet, vilket
tyder pa att det nog trots allt kommer att finnas pappersbroschyrer i fortsattningen. Det
verkar finnas plats for bada versionerna. Den tryckta broschyren har anda varde pa
manga satt, till exempel under sjalva resan, medan Internet anvands mera i planerings-
tillfallet for resan. (Turban m.fl. 2002:142-143; Vuoristo 1998:176)

4 SAMMANDRAG

Marknadsforing kan ses som en frivillig interaktion mellan kunder och producenter. |
marknadsforingen finns beslutsprocesser for bade producenten och kunden och nar des-
sa processer sammanfaller sker ett utbyte av produkter eller tjanster. Marknadsmixen
bestar av marknadsforingsverktyg som foretaget anvander for att paverka marknaden
och influera efterfragan pa produkten. Marknadsmixen bestar av de fyra p:na, produkt,
pris, plats och promotion, som forenas for att fa en stark marknadsposition. For att ock-
sa representera koparens synvinkel har man utvecklat de fyra c:na for kunden; Custo-
mers needs and wants (kundbehov), cost (kostnad), convenience (bekvamlighet) och
communication (kommunikation). | borjan pa 1980-talet sattes ytterligare tre p:n till:
people (folk), process och physical evidence (fysiskt bevis). Dessa tre extra p:n ar spe-
ciellt anvandbara for turismen som ar en bransch med stark kundkontakt och manga

processer.

Turismprodukter kan vara paketresor som ar en kombination av produkter fran olika

sektorer eller produkter fran dessa individuella sektorer och som saljs enskilt. Produk-
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tens olika skeden gar in i varandra eftersom en tjanst produceras, framfors och konsu-
meras vid ett och samma tillfalle och dverfors ansikte mot ansikte med kunden, vilket
alltid &r en risk for kunden och influerar képbeteendet. Kopbeslutet baserar sig pa fyra
omraden som influerar kunden och de &r resestimulering , personliga faktorer, utomsta-
ende variabler och karaktar samt k&nnetecken for destinationen. Beslutet &r en interak-
tion mellan dessa omraden. En annan modell for beslutsprocessen innehaller fem steg
som en linjar process. Dessa steg dr behov att resa, samla och evaluera information, re-
sebeslutet och forberedelser och upplevelser samt resebelatenhetsutkomst och evalue-

ring.

Marknadskommunikation hjélper att informera och paminna kunderna om produkter.
Man kommunicerar bade genom personlig och opersonlig interaktion med allménheten.
Kommunikationen inverkar pa kundernas forvantningar och deras upplevelser. Alla des-
sa aktiviteter utgor en sa kallad kommunikationsmix och kan innehalla till exempel
press och PR, broschyrer, annonsering, forséljningsbeframjande, personlig forséljning,
point-of-sale material samt direkta mail. Kommunikationen kan vara kommersiell eller
icke-kommersiell. Kommersiell kommunikation skapas enligt sandarens mal och icke

kommersiell kommunikation innehdller informativa meddelanden.

Annonsering ar ett av de klassiska kommunikationsverktygen och utgér alla sorters be-
talad opersonlig presentation och beframjande av idéer, produkter eller tjanster via na-
gon massmedia. Det ar ett effektivt sétt att ge information och Gvertala pa oberoende av
organisationens dndamal. Annonseringen ar av ett visst slag, det vill sdga den har ett
visst andamal. Andamalen kan vara att informera, Gvertala eller pdminna. Informa-
tionsmaterial ar en del av marknadskommunikationen och utgor vilken sort som helst av
printat eller elektroniskt material som informerar och skall vacka medvetande, intresse
och efterfragan. Informationsmaterial inom turismen har en hel del olika funktioner, det
gor produkten eller tjansten tillganglig for kunden och ar ett bevis eller en forsakran for

kopet.
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Broschyren kan ersétta influensen olika mellanhénder annars skulle ha. I turismbran-
schen samlar man medvetenhet fran kunder genom att marknadsféra sig med hjélp av
broschyrer som kan finnas tillgangligt till exempel i hotell, pa flygplatser, i resebyraer
eller skickat vidare av vanner och bekanta. | manga turismforetag erbjuder den ocksa
urval mellan produkter. Nar man planerar en broschyr skall man skriva den enligt mal-
marknaden. Broschyren vacker forvantningar pa kvalitet, varde for pengarna, produk-
tens image och skall framfor allt matcha produkten nér den overfors till kunden. Bro-
schyren fungerar ocksa som ett substitut under perioden mellan kopet och konsumtio-
nen. En noggrant planerad broschyr kan fa kunden att kanna sig valkommen och hjalp-

sam information uppmuntrar ocksa kunden att halla broschyren.

Broschyren skall som en bok ha en borjan, en mellandel och ett slut samt berdtta om
produkter och tjanster som en historia. En parmbild skall fanga blicken och vara plane-
rad att fanga uppmarksamhet och kan jamfoéras med forpackningen pa en fysisk produkt
i ett varuhus. Utseendet &r viktigt for att den skall synas bland alla andra férpackningar.
En broschyr borde ocksa ha en innehallsforteckning separerad fran resten av texten och
informationen skall finnas i rétt ordning. Rubrikerna skall fungera som vagvisare och
beskriva den del de representerar sa att man genast forstar vad det &r frdgan om utan att
l&sa resten av texten. Bilder séger ofta mer &n ord och man kan ha fotografier eller andra
visuella bilder som teckningar, kartor och grafer som illustrerar produkten och dess for-

delar.

Det ar viktigt for foretaget att veta vilken funktion broschyren kommer att ha i kdppro-
cessen. Broschyren kan vara en man lamnar efter ett méte med en potentiell kund, en
point-of-sale broschyr som man plockar upp nar man besoker en aterforséljare, en som
fungerar som svar pa en forfragan, en som ar inkluderad i ett séljorev eller en som fun-
gerar som stod for forséljning, dar den anvands som guide i saljprocessen. Broschyrer
kan ocksa finnas tillgangliga vid ingangen till bes6ksmal for att informera och orientera
besdkare. Ett av specialdragen for turistbroschyren éar kartan som kan vara en bra infor-

mationskélla bara den dr uppdaterad och informationen kontrollerad. Man producerar
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ocksa olika gemensamma broschyrer som har som fordel att de ar billigare eftersom
man delar pa kostnaderna.

For destinationsbroschyrens syfte finns det tva huvudkategorier. Den forsta rollen ar att
locka resenarer till destinationen och utveckla en image for destinationen. Den andra
rollen broschyren har ar en besoksguide som ar planerad att handleda bestkaren i att
hitta byggnader och attraktioner som hjalp for planeringen av resan. Enligt Vuoristo
finns det omrades- och destinationsbroschyrer som marknadsfor storre turismomraden,
bransch- och serviceinriktade broschyrer som behandlar omraden av olika storlek, fore-
tagsinriktade broschyrer som bara marknadsfor foretaget och servicen dar samt egna
broschyrtyper for bilresenarer, batresenarer och vandrare, dar olika rutter och resevéagar
beskrivs. Det finns ocksa speciella resekartor som ar till hjalp for bade de som reser ige-

nom omradet och de som reser runt i omradet.

Pa senaste tiden har det ocksa blivit populart med elektroniska broschyrer pa webben.
Fordelarna med pappersbroschyrer ar att de ar latta att planera utan hég teknologi och
att de ar latta att ta med sig. Nackdelarna med pappersbroschyrer ar framst att de ar sva-
ra att uppdatera. Andra negativa sidor med dem dr att de &r begransade. Online broschy-
rer ar daremot latta att uppdatera och de kan integreras i inkdpsprocessen och kan na
manniskor globalt samt spara kostnader. Online broschyrer kan a andra sidan vara svara
att utveckla och kunden maste ocksa ha kunskap att anvanda datorer och internet for att

na den.
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5 METODDISKUSSION

| denna del diskuteras kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod, valet av metod och
genomforandet av insamlingen av data. De tva metoderna presenteras och skillnaderna
mellan dem tas upp. Orsaken till valet av metod diskuteras ocksa och valet av den kom-
binerade metoden argumenteras. Innehallet i enkaten och intervjuerna gas ocksa igenom

och urvalet presenteras.

Det finns olika metoder att samla in data med. Kvantitativ forskning har som mal att
bestamma hur en variabel paverkar en annan i en population genom att kvantifiera for-
hallandena mellan de variabler man mater. Kvalitativ forskning har som mal att utveck-
la forstaelse for en helhet som bestar av fenomen och beteenden. Metoden fokuserar
mera pa kanslor och upplevelser utan att pa forhand skapa fardiga svar. Kvalitativ data
ar ofta i textform och representerar en djupare forstaelse for manniskors attityder och

upplevelser. (Altinay & Paraskevas 2008:75)

5.1 Val av metod

En kombination av kvantitativ och kvalitativ metod valdes for att det i undersdkningen
ar fragan om tva helt olika grupper av respondenter, turister och annonsorer. Turisterna,
det vill sdga kunderna &ar huvudgruppen for undersokningen och annonsorernas asikter
ger extra stod och forstaelse i analysen. Enligt Bryman & Bell (2005:500) &r en kombi-
nation av olika metoder enligt manga forskare inte att rekommendera. Enligt den tek-
niska versionen i debatten om kombination av metoder anser man att metodernas starka
sidor kan forenas, man antar att strategierna i grunden kan forenas med varandra och

detta ger som resultat att det & mdjligt och till och med 6nskvért att kombinera dem. |
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detta fall &r det fragan om att den ena metoden stoder den andra, det vill séga, den kvali-
tativa metoden finns med som stod och djupare férstaelse vid sidan om den kvantitativa
metoden som &r huvudmetoden i detta arbete. (Bryman&Bell 2005:502-503)

Begreppet enkét anvands ofta for sadana situationer dar respondenter pa egen hand sva-
rar pa ett visst antal fragor med fardiga alternativ. | en strukturerad intervju ar malet att
fa fram information om respondentens asikter och attityder. Strukturerade intervjuer gar
ut pa att intervjuaren fragar fragor av respondenten med stod av ett fardigt gjort frage-
schema. Malet med detta &r att respondenternas svar skall kunna jamféras. Enkater och
strukturerade intervjuer dr ofta ganska lika men den storsta skillnaden &r att det oftast
inte finns nagon intervjuare med nar respondenten fyller i enkaten. Darfér maste enka-
ten vara latt att forsta och besvara och darfor anvands ofta slutna fragor. Enkéter ar ock-
sa ett billigare och snabbare alternativ med tanke pa administration. Man kan skicka ut
ett stort antal enkater pa en gang medan det tar langre tid att intervjua ett stort antal per-
soner. (Bryman&Bell 2005:135:161-162) Pa grund av detta valdes enkater for att fa
reda pa vad turister som kommer till Borga tycker om broschyren. Det vore nastan
omdjligt att ordna en intervju med lika manga turister som man kan na per e-post eller
post och dessutom kan man inte heller veta sakert nar de kommer att vara i Borga. Gél-
lande annonsorerna i broschyren var det enklare att na respondenterna personligen efter-
som de alla har sina foretag i Borga och darfor passade en strukturerad intervju béttre

for dem.

5.2 Enkaten

Enkaten gjordes med stéd av teorin och med hjélp av turistchef Pipsa Kyostid och tu-
ristsekreterare Annika Palmgren. Pappersenkaten &r tre sidor lang och den elektroniska
enkaten fyra sidor och bestéar av 18 fragor dar fraga 16 &r en asiktsméatning med 18 pa-
stdenden som respondenter skall ta stallning till. Enkaten bestar av tva delar, en del for

bakgrundsfaktorer och sjélva huvuddelen for fragor om marknadsforing, resebeslut och
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sjalva broschyren. De fragor med svarsalternativ i huvuddelen innehaller alltid ett alter-
nativ for annat och mojligheten att skriva in alternativet ifall inget av de fardiga alterna-
tiven passar for respondenten. Enkaten &r byggd sa att respondenten redan borde ha va-
rit eller ar i Borga nar denne svarar pa enkaten. Det gar ocksa att svara pa den fastan
man bara har broschyren och inte rest &nnu, men i detta fall kan man inte svara pa alla

fragor. Enkaten gjordes pa svenska, finska och engelska.

| delen for bakgrundsfaktorer, det vill sdga fraga 1-5, fragas kon, alder, hemland eller
ort, vistelsens langd och i vilket sallskap man reser. | fraga 6, forsta fragan i huvuddelen
av enkaten, fragas nar under processen for resan man fatt tag i brochyren, for att fa reda
pa om broschyren paverkat respondentens beslut att resa till Borga, om de fatt den forst
efter att de bestamt sig for att resa eller i annat fall efter att de redan varit i Borga. Fra-
ga 7 och 8 ar 6ppna fragor. Dér skall respondenten fylla i varifran denne fatt broschyren
och vilka som &r de tva viktigaste orsakerna att denne blev intresserad av Borga som

resmal.

Fraga 9 handlar om i vilket sammanhang respondenten sett marknadsforing av Borga
och denna fraga ar en flervalsfraga. Fraga 10 baserar sig pa foregadende och responden-
ten skall ange om nagon av de namnda alternativen paverkade deras val att resa till
Borga. Fraga 11 handlar om vilka hjalpmedel respondenten anvant sig av for att planera
resan till Borga. | fraga 12 fragas det om respondenten hittade svar pa sina fragor om
Borga innan resan. Fraga 13 har 5 pastaenden om hur man bekantat sig med broschyren
och respondenten skall vélja vilket som passar bast. | fraga 14 skall respondenten ange
nar broschyren varit till mest nytta, det vill sdga i vilket skede av resan, fore resan, un-
der resan, bade och eller inte alls. Fraga 15 ber respondenten ange om denne har Borga

eller Borga och Lovisa region broschyren.

Fraga 16 ar en asiktsfrdga med 18 pastdenden om broschyren dar respondenten skall
fylla i pa en skala fran 1-5. Nummer 5 star for helt av samma asikt och 1 star for helt av

annan asikt. Pastaendena handlar om parmen, hojd och bredd, tjocklek, mangd text och
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bilder, ordning av information, text och bilders attraktion, utbud och prisniva, foreta-
garnas annonser, kartor, innehallet, sasmmanstallningen, éverford stamning samt Internet
jamfort med pappersbroschyrer. | fraga 17 skall respondenten ange om broschyren &r
tillrackligt intressant for att denne skall behélla den. Fraga 18 ar en 6ppen fraga dar re-
spondenten kan ange om nagot fattas i broschyren eller om den innehaller nagot oné-
digt. Dar kan ocksa fritt skrivas dvriga kommentarer om broschyren och Borga. Tillsist
far respondenten vélja om denne vill delta i utlottningen av Brunbergs godis och da fylla

i namn och adress.

5.3 Val av responenter och genomfdrandet

De kunder som bestéllt en broschyr via webbplatsen ar bade finldandska och utlandska
kunder. Respondenterna valdes ut manadsvis. Enkéten skickades till de som bestallt fran
januari till juli. Enkaten skickades ut ca en manad efter att bestéllningen kommit efter-
som det da var storre chans att respondenter redan varit i Borga. De forsta enkaterna
skickades eller delades ut i april. 500 webbenkéter skickades ut och av dessa gick 13
inte fram pa grund av till exempel fel i e-post adresser. 247 svarade pa den elektroniska
enkaten. Enkaten fanns ocksa pa Borga stads webbplats sa att vem som helst som be-
sokte webbplatsen kunde svara pa den. Enkéaten pa webbplatsen var 6ppen fran juni till
augusti. Sammanlagt svarade 268 personer pa enkéaten. Bland de respondenter som sva-

rat pa enkaten lottades 5 pasar Brunbergs godis ut.

Eftersom webbenkaten bade skickades till kunders e-post och fanns pa Borga stads tu-
ristbyrds webbplats kan man inte exakt veta om respondenterna gatt in pa webbplatsen
och svarat eller om de fatt enkaten direkt till sin e-post, men det gar ganska langt att tol-
ka fran svaren. 170 respondenter har angett att de fatt broschyren efter att de bestallt den
via Internet, 6 stycken har angett att de fatt den per post och 37 stycken att de fatt den
fran turistbyran, vilket ocksa kan betyda att de bestallt den. Dessa utgor tillsammans

213 respondenter. Da aterstar 34 som antagligen svarat via webbplatsen. Detta skulle
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betyda att ungefar 200 svarat pa enkaten de fatt till sin e-post och mellan 30 och 40 har
svarat pa enkaten via Borga stads webbplats. Detta kan man dock inte veta sékert utan

bara tolka av svaren.

Pappersenkaterna delades ut i Borga stads turistbyra och skickades ocksa per post till
kunder som bestallt broschyr under maj och juni manad och som inte lamnat nagon e-
post adress. Dessa skickades inte ut till varje bestéllining som saknade e-mail utan de
valdes slumpvis ungefar en dag i veckan. Dessa var ocksa bade utlandska och finlands-
ka kunder. Enkaterna sattes ocksa in i broschyrer som delades ut i turistbyran, vilket vi-
sade sig vara ett mycket ineffektivt satt eftersom kunden ofta tog ut enkéten och lamna-
de kvar den pa turistbyran utan att fylla i den. Enkéaten fanns ocksa pa ett bord i soffhor-
nan for kunderna dar de kunde sitta och fylla i den och sedan satta den i postladan for
feedback. Det var betydligt svarare att fa kunder att fylla i pappersenkéter, endast 21
svar kom tillbaka av 175 skickade eller utdelade. Kunder orkar antagligen inte fylla i
och fundera pa dessa saker pa plats under sin semester, men nar de kommit hem har de
hela upplevelsen i frasht minne och har tid att ge feedback, vilket kan vara orsaken till

att de elektroniska enkaterna fungerade battre.

Sammanlagt delades 662 enkater ut i bade pappers och elektronisk form. Har har de 13
e-post adresser som var odugliga réknats bort. Den totala svarsprocenten ar ungefar 40,5
%. Eftersom det ar litet oklart vilken véag respondenter svarat pa webbenkéten &r svars-
procenten inte fullt palitlig. Raknar man bort de 34 respondenter som kan tolkas ha sva-
rat via webbplatsen blir den totala svarsprocenten ungefar 35,4 %. Svarsprocenten for
endast de elektroniska enkéterna &r ungefar 51 % och om man réknar bort 34 personer
som svarat via webbplatsen blir procenten ungefar 43,7 %. Svarsprocenten for papper-

senkaterna ar 12 %.
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5.4 Frageguide till annonsorer

Fragorna till foretagare med annons i broschyren gjordes med stod av teorin och med
hjalp av turistchef Pipsa Kydstio. Fragorna gjordes forst pa svenska och dversattes se-
dan till finska. Frageguiden bestar av 13 fragor. Fem av fragorna har ingen direkt grund
i teorin utan sattes till pa begaran av Borga stads turistbyra. Alla fragor ar 6ppna och
kan leda in pa vidare diskussion. En del fragor har med varandra att géra och ibland
gick foretagarnas svar in i varandra eller sa svarade de pa en senare fraga i en tidigare
fraga. Detta skapade anda inga problem eftersom alla @&mnen som skulle diskuteras trots
allt kom fram.

| forsta fragan vill man veta hur kunder far veta om annonsorens foretag. Andra fragan
svarar pa vilken som ar foretagets huvudmarknadsféringskanal och vilka metoder som
anvands for att na kunder. Tredje fragan ar varfor foretaget ar med i broschyren och vad
man vill ha ut av det. Efter det fragas foretagaren pa vilket sétt denne tycker att man kan
bygga upp en foretagsbild med hjalp av turistbroschyren. Femte fragan svarar pa om
foretagaren tycker att annonsen ger ratt bild av foretaget och om de lyckats férmedla det
de vill till kunderna. Efter detta frdgas ocksa om de tycker att annonsen paverkat efter-
fragan och hur. Nasta fraga fragar hurudana kunder som hittat foretaget via broschyren.
Attonde fragan handlar om hur foretagaren upplever sin annons i jamforelse med andra

foretagares annonser. Man vill veta om den upplevs konkurrenskraftig.

Foljande fragor sattes till pd begéaran av Borga turistbyrd och handlar om sjalva annon-
sen och hur de onskar att broschyren borde forbattras eftersom broschyren for 2010
skall vara fardig vid arsskiftet. Nionde fragan handlar om vad annonséren tycker om
placeringen av annonserna i broschyren. I den tionde fragan vill man veta om féretaga-
ren tycker att det finns tillrackligt med annonsstorlekar eller om det borde finnas fler
eller farre. Fraga elva fragar hur modellen for annonsen fungerar detta ar och fraga tolv
fragar om annonsen &r vard sitt pris. | den sista fragan bes foretagaren ge forbattrings-

forslag for broschyren 2010.
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5.5 Val av annonsdrer och genomfdrandet

Nio intervjuer gjordes med foretagare som har en avgiftsbelagd annons i broschyren.
Foretagarna valdes tillsammans med Borga stads turistchef Pipsa Kydstio. Forfragan om
att fa gora intervju skickades forst per e-post fran Borga stads turistbyra och litet senare
av skribenten sjalv. Tio foretagare valdes ut men en av dessa ville inte delta. Intervjun
bestod av en frageguide med 13 fragor, pa vilka foretagarna fritt fick svara pa och dis-
kutera de tankar som kom upp i samband med fragan. Intervjuerna tog i genomsnitt ca
10-15 minuter per foretag. Intervjuerna gjordes under en vecka i september 2009. Tva
intervjuer gjordes skriftligt pa foretagarens begéran, en utan bandspelare och alla andra
med hjalp av bandspelare hos foretaget. Féretagen var alla representerade ur nagon ka-
tegori i broschyren, det vill sdga, restaurang, kafé, olika sorters inkvartering, butiker,
olika sorters programtjanster och transport. Féretagen namns inte vid namn for att un-
dersokningen skall kunna hallas mera kritisk och ingen foretagare kan anklaga nagon

annan for att ha sagt nagot olampligt.
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6 RESULTATREDOVISNING

Resultaten for undersokningen har sammanstéllts i denna del. Resultaten bade fran den
kvantitativa och kvalitativa delen redovisas. Forst presenteras resultaten fraga for fraga
fran enkatundersékningen i form av text med stod av figurer och tabeller. Efter detta

presenteras svaren i de nio intervjuerna som gjordes med annonsorer i broschyren.

6.1 Enkatunderstékningen

| enkatundersokningen deltog 268 respondenter, varav 21 svarade pa pappersenkéaten
och 247 pa den elektroniska enkaten. | redovisningen behandlas &nda alla respondenter
som en grupp oberoende vilken védg de svarat pa enkaten. Forst presenteras bakgrunds-
faktorerna for att fa en uppfattning om vilken sorts kunder respondenterna ar. Sedan
presenteras hur och nar de fatt tag i broschyren samt varfor de blev intresserade att resa
till Borga. Darefter presenteras deras upplevelser i fragan om marknadsféring och bro-
schyrens roll i deras beslut att resa till Borga. Sedan presenteras hur respondenterna an-
vant broschyren och nar den varit till mest nytta for dem. Efter detta behandlas asikter
om broschyrens utseende och uppbyggnad, utbud och annonser samt broschyrens roll
och respondenternas upplevda kénsla. Sist presenteras om respondenterna tanker behalla

broschyren aven efter resan och dévriga kommentarer som uppkommit.
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6.1.1 Bakgrundsfaktorer

Den forsta delen i enkaten bestar av bakgrundsfaktorer. Dér fragas respondentens kon,
alder, hemort eller land, hur lange de stannat i Borga och i vilket sallskap de reste. Av
268 respondenter ar 78 % kvinnor och 22 % man. De flesta av respondenterna ar mel-
lan 31 och 50 ar gamla. | enkaten gick det att vélja mellan olika aldersgrupper; under 20
ar, 21-30 ar, 31-40 ar, 41-50 ar, 51-60 ar och 6ver 60 ar. Ett antal pa 65 respondenter
finns i gruppen 31-40 och 62 stycken i gruppen 41-50. En relativt stor andel finns ocksa
i gruppen 51-60, det vill sdga 53 stycken. Endast tio stycken respondenter &r under 20,
45 stycken 21-30 och 33 respondenter &ar 6ver 60.

Av 268 respondenter &r 189 bosatta i Finland, vilket utgor 71 %. Antalet bosatta utom-
lands ar 79 stycken, vilket utgér 29 % av respondenterna. For att fa en 6verblick over
fran vilka delar av varlden och Finland respondenterna ar delades orterna i Finland in i
landskap och orterna eller landerna utomlands delades in i Nord- och Sydamerika, Asi-
en, Australien, Afrika, Baltikum, Skandinavien samt Syd-, Mellan-, Ost- och Vasteuro-
pa. Dessa indelningar syns i figur 4 och 5. Nylands landskap i Finland har delats in i
huvudstadsregionen och 6vriga Nyland eftersom en stor del av de inhemska turisterna i
Borga kommer fran huvudstadsregionen. | figur 5 nedan ser man ocksa att den storsta
andelen respondenter kommer fran huvudstadsregionen och nést storsta delen fran Bir-
kaland.
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Figur 5. Finlandska respondenters hemlénder

Bland bakgrundfaktorerna fragades ocksa hur ldnge respondenterna stannat i Borga.
Denna fraga var en dppen fraga men svaren har delats in i kategorier sa att man lattare
skall kunna tolka resultaten. Tio respondenter valde att inte svara pad denna fraga. Dessa

utgor en andel pa fyra %. Storsta delen har stannat en dag eller en natt, dessa tva gjordes
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till en och samma kategori eftersom man inte alltid kan veta om respondenten menat att
denne stannat dvernatten eller inte. Till denna kategori hdr 48 % av respondenterna. Av
resten av respondenterna stannade 22 % 2-3 dagar, 9 % 4-8 timmar och 6 % 1-2 timmar.
De andra kategorierna har alla en andel pa 1-3 % och utgér 4-6 dagar, en vecka, Gver en
vecka, 6ver en manad eller tillsvidare pa grund av flytt. Fyra stycken respondenter hade

inte varit i Borga annu nar de svarade pa enkaten.

Sista fragan géllande bakgrundsfaktorerna handlar om i vilket sallskap man rest till
Borga. Som alternativ kunde véljas ensam, med familj eller vanner, i grupp och i sam-
band med arbete. Flera alternativ kunde véljas eftersom de gar att kombinera. | tabell 2
kan man se bade procentandelen for de sammanlagt 277 svaren och procentandelen for
hur svaren fordelas bland de 268 respondenterna. Storsta delen, det vill sdga néastan 80
% av alla respondenter reser med vanner och familj. Nastan 15 % har angett att de reser

i grupp. Bara 6 % reser ensamma och 4 % reser i samband med arbete.

Tabell 1. I vilket séllskap man rest

Resesallskap

Svar
N Procent | Procent av alla
Reseséllskap? Ensam 16 5,8% 6,1%
Vanner 211 76,2% 79,9%
Grupp 39 14,1% 14,8%
Arbete 11 4,0% 4,2%
Totalt 277 100,0% 104,9%,

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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6.1.2 Processen fore resan

| enkéten fragas nar respondenten fatt tag i broschyren under processen for sin resa.
Som alternativ ges fore beslutet att resa till Borga, efter beslutet att resa till Borga, ge-
nast man anlant till Borga, efter att man varit i Borga en stund, vid avresan fran Borga
och efter att man lamnat Borga. | figur 6 nedan syns att stérsta delen av respondenterna
har fatt broschyren fore de bestamt sig att resa till Borga, dessa utgdér 128 stycken. En
stor del, det vill sdga 84 stycken har fatt den efter att de bestamt sig for att resa till
Borga. Bara 20 respondenter har fatt broschyren genast de anlant till Borga och 21 re-
spondenter efter att de varit en stund i Borga. En liten del som utgor 8 respondenter har
fatt broschyren forst efter att de lamnat Borga. Av alla respondenter valde 7 stycken att

inte svara pa denna fraga.

Nar man fatt broschyren
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Figur 6. 1 vilket skede man fatt broschyren
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| enkaten fragas ocksa varifran respondenten fatt broschyren. Detta ar en 6ppen fraga
och manga olika svar har getts. Sex respondenter valde att inte svara pa denna fraga. Av
alla som svarat har 170 respondenter angett att de fatt broschyren genom att bestélla den
fran Borga stads webbplats pa Internet. Ett antal pa 37 respondenter har angett att de fatt
den fran Borga turistbyra men detta svar sager inte om de fatt den genom att sjalva be-
s6ka byran eller om de bestéallt den darifran per post. Sex respondenter har ocksa angett
att de fatt broschyren per post men inte vilken vag de bestéllt den. Olika stallen i Borga
namns ocksa, dessa kan var till exempel gamla stan eller hotellet de bott pa. Tio respon-
denter sager sig ocksa ha fatt broschyren av en van eller bekant. Tva stycken har fatt
broschyren fran resemassan. Andra svar som 1 eller 2 respondenter har angett ar bland
annat Helsingfors, reseledaren, webbplatsen Visit Finland, Lahtis, Bjorneborg eller Lo-

masuomi.

Nasta fraga ar en oppen fraga dar respondenter skall namna de tva viktigaste orsakerna
att denne blev intresserad av att resa till Borga. Flera respondenter har angett flera an
tva orsaker. | tabell 2 nedan syns de 12 orsaker som namnts flest ganger, det vill sdga
tio ganger eller fler. Sammanlagt namndes ca 50 olika orsaker. Gamla stan ar Gverlagset
den mest populéra orsaken till att Borga intresserar som resmal. Ocksa stadens lage och
det att det &r nara fran Helsingfors och huvudstadsregionen och manga andra narliggan-
de stader spelar ocksa en stor roll bade for finlandare bosatta i dessa omraden och turis-
ter som besoker huvudstadsregionen och till exempel gor en dagsresa darifran till
Borga. Borgas historia verkar ocksa intressera manga sa mycket att de vill resa dit. Ef-
tersom Borga Domkyrka brann ar 2006 &r manga ocksa intresserade att se den nar den
oppnat igen. Andra orsaker som niamndes mer &n fem ganger ar till exempel 200 ars fi-
randet av lantdagen, hamnen och nérheten till havet, Runeberg, Brunberg och andra sot-

saksproducenter samt herrgardsmiljon, till exempel Haiko Gard.
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Tabell 2. Varfor man blivit intresserad av att resa till Borgé

Antal

Varfér man blivit intresserad att resa till

Borga respondenter
Gamla stan 105
Lage och narhet till t.ex. Helsingfors 48
Historia 42
Vacker, trevlig stad 40
Domkyrkan 18
Sevardheter 14
Aldrig varit dar forut 14
Slakt och vanner, rotter i Borga 14
Idyllen och stdmningen 14
Shoppingmajligheter, butikerna i gamla stan 11
Omgivningen, naturen och landskapet 10
Word-of-mouth 10
Strandbodarna 10

6.1.3 Tillganglig information och dess influens

| enkaten bes respondenten kryssa for i vilka sammanhang denne sett marknadsforing av

Borga. Hér kan flera alternativ véljas, valde man sista alternativet “nigon annanstans”

kunde man sjalv skriva in var man sett marknadsféringen. I figur 7 nedan kan man se att
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175 respondenter sett marknadsforing i Borga stads turistbroschyr, vilket ar mer an half-
ten av respondenterna, men en stor del har ocksa sett annonser i tidning eller tidsskrift.
Manga har ocksa stott pa marknadsforing i andra broschyrer &n Borga stads turist-
broschyr. Bland de som valt annat har de flesta skrivit Internet.

Var man sett marknadsforing av Borga
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Figur 7. Var man sett marknadsféring av Borga

Nasta fraga ar en foljdfraga till foregaende och har skall respondenten avgéra om nagon
av ovanstaende alternativ paverkat valet att resa till Borgd. Om respondenten svarat ja
pé denna fraga bes denne skriva vilket av alternativen som paverkat. Atta respondenter
valde att inte svara pa denna fraga. De utgor ungefar 3 %. Hela 61 % sager att mark-
nadsforingen inte paverkat deras val att resa och 10 % vet inte. Endast 26 % har svarat
att marknadsforingen paverkat deras val. | figur 8 nedan kan man se vilka alternativ som
paverkat. En del respondenter har angett att flera &n ett alternativ paverkat och en del
har inte angett alls vilket som paverkat. Broschyren verkar ha den storsta influensen ef-
tersom 29 av 71 respondenter valt den. Andra broschyrer har ockséa ganska stor betydel-
se. | kategorin annat har namnts till exempel vanner och bekanta, herrgardar eller att det

ar nara fran Helsingfors.
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Vad som influerade beslutet att resa till Borga
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Figur 8. Vad som influerade beslutet att resa till Borga

Efter detta fragas vilka hjalpmedel respondenten anvént sig av nar de planerat sin resa
till Borgd. Har skall valjas de tva viktigaste. De tva alternativ som de flesta valt ar Inter-
net och broschyren. I tabellen nedan ser man fordelningen av de olika valda alternati-
ven. Nastan hélften, det vill sdga 44 % har angett att de tagit hjalp av Internet, 34 % har
anvant broschyren och 14 % har ocksa tagit hjalp av familj och vanner. Fem procent har
anvant sig av rese- eller turistbyra och tre procent har anvant andra alternativ sa som

nagon annan broschyr, bocker eller egen erfarenhet.
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Tabell 3. Hjalpmedel vid planering av resan

Svar

Procent
N Procent | av alla

Hjalpmedel® Turistbroschyren 163| 33,9%| 61,7%

Internet 211| 43,9% | 79,9%
Rese-/Turistbyra 22 4,6% 8,3%
Familj/vVanner 69| 14,3%| 26,1%
Annat 16 3,3% 6,1%
Totalt 481 | 100,0% | 182,2%

| foljande fraga bes respondenten svara pa om denne hittat svar pa de fragor man hade
innan resan till Borga och om svaret ar ja skall man skriva var man hittade dessa svar.
Av 268 respondenter har 199 svarat ja pa denna fraga, 28 personer har svarat nej och 33
personer har svarat vet ej. Atta personer har valt att inte svara p& denna fraga. De vanli-
gaste stéllen dar respondenter angett att de hittar sina svar ar Internet och broschyren.
Manga har ocksa namnt bada. Av de som svarat ja har 58 personer skrivit att de hittat
svaren pa Internet, 47 personer att de anvant broschyren och 32 personer har angett att

de anvant bade och.

Nasta fraga handlar om hur respondenten bekantat sig med broschyren och responden-
ten skall vélja ett pastdende som passar in pd denne. Endast 24 % séger sig ha last hela
broschyren och all text som star dar. Majoriteten, som utgor 59 %, har bladdrat igenom
broschyren och last det som intresserar dem. Nio procent har bladdrat igenom broschy-

ren och last rubriker samt tittat pa bilder medan fyra procent bara tittat pa parmen och
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baksidan samt anvant kartan. Tre procent tycker att inget av pastdendena passar in pa
dem. Ungefér 1 % har valt att inte svara pa fragan. Figur 9 nedan visar dessa resultat.

Hur man bekantat sig med broschyren

O Iast hela broschyren

B bladdrat igenom och last det
som intresserar

O bladdrat igenom broschyren
last rubriker och tittat pa

bilder _
O tittat pa parmen och baksidan

samt anvant kartan

B inget av ovanstaende

59 %

O inget svar

Figur 9. Hur man bekantat sig med broschyren

| foljande tabell jamfors respondenternas svar for nar de fatt broschyren och hur de be-
kantat sig med den. Ungefar 25 % av de som fatt broschyren fore de beslét att resa till
Borga har last hela broschyren. Ocksa ungefar 27 % av de som fatt den efter att de be-
slutit att resa har last hela. Ungefar 60 % av de som fatt broschyren fére beslutet har
bladdrat igenom den och last det som intresserar dem. Det har ocksa ungeféar 64 % av de
som fatt broschyren efter att de beslutit att resa till Borgd. Av de som fatt broschyren
genast vid ankomst har 25 % l&st hela och 65 % bladdrat igenom och last det som in-
tresserar. Tabellen visar ocksd att om man fatt broschyren fore beslutet har man tittat
mer pa rubriker och bilder eftersom 13 stycken av de som fatt broschyren fore beslutet
att resa har last rubriker och tittat pa bilder medan andelen i de andra kategorierna alla
ar under sex personer. | chi-kvadrat testet nedanfor tabellen kan man se att eftersom p-
vardet for testet ar 0,023, det vill sdga mindre an 0,05, kan man konstatera att det finns

ett samband mellan svaren pa dessa fragor.
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Tabell 4. Korstabell 6ver nar man fétt broschyren och hur man bekantat sig med den

Bekantning
bladdrat rubriker anvant
last hela | igenom | och bilder | kartan inget Total
Fatt fore bes- Antal 31 75 13 5 2 126

lutet
(grupp 1) Forvantat 31,7 74,7 11,2 5,9 2,4 126,0

antal

% av 24,6% 59,5% 10,3% 4,0% 1,6% 100,0%

grupp 1

% av alla 12,0% 29,1% 5,0% 1,9% ,8% 48,8%
efter bes- Antal 22 53 2 5 1 83
lutet
(grupp 2) Forvantat 20,9 49,2 7,4 3,9 1,6 83,0

antal

% av 26,5% 63,9% 2,4% 6,0% 1,2% 100,0%

grupp 2

% av alla 8,5% 20,5% ,8% 1,9% 4% 32,2%
genast Antal 5 13 1 0 1 20
vid an-
komst Forvéantat 5,0 11,9 1,8 9 4 20,0
(grupp 3) antal

% av 25,0% 65,0% 5,0% ,0% 5,0% 100,0%

grupp 3

% av alla 1,9% 5,0% 4% ,0% 4% 7,8%
efter en Antal 3 11 6 1 0 21
stund
(grupp 4) Forvantat 53 12,5 1,9 1,0 4 21,0

antal

% av 14,3% 52,4% 28,6% 4,8% ,0% 100,0%

grupp 4

% av alla 1,2% 4,3% 2,3% 4% ,0% 8,1%
efter be- Antal 4 1 1 1 1 8
soket
(grupp 5) Forvantat 2,0 4,7 7 A4 2 8,0

antal

% av 50,0% 12,5% 12,5% 12,5% 12,5% 100,0%

grupp 5

% av alla 1,6% 4% 4% 4% 4% 3,1%
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Asymp.

Sig. (2-
Varde df sided)

Pearsons Chi-Kvadrat | 29,067% 16 ,023
Sannolikhetsforhallande | 26,667 16 ,045
(Likleyhood Ratio)
Linear-by-Linear Asso-| 1,392 1 ,238
ciation
Antal giltiga 258

| enkéten fragas ocksa nar broschyren varit till mest nytta. | tabellen nedan kan man se
att 108 av 268 respondenter tycker att den varit till mest nytta fore resan. Ett antal pa 53
respondenter anser att den varit mest till nytta under resan och 92 att den varit till nytta
bade fore och under resan. Sex respondenter tyckte att den inte alls varit till nytta och
nio valde att inte svara pa fragan. De flesta som inte tyckte att broschyren varit till nytta
skrev som orsak att de annu inte varit i Borga nar de svarade pa enkaten. Foljande fraga
handlar om vilken broschyr som respondenten har, Borga versionen eller Borga och Lo-
visa region versionen. Hela 171 respondenter har Borga broschyren och 85 har region-

broschyren medan tva respondenter har bada broschyrerna. Har valde tio respondenter

att inte svara pa fragan.
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Nar broschyren var till mest nytta

120 108

100 92

80

60 53

40

0

fore resan under resan bade och inte alls till nytta inget svar

Figur 10. N&r broschyren varit till mest nytta

6.1.4 Sjalva broschyren

Fraga 16 bestar av 18 pastaenden gallande broschyren. Respondenten bes ange pa en
skala fran 1-5 om denne haller med pastaendet eller inte. Nummer 5 i skalan star for helt
av samma asikt, 4 for delvis av samma asikt, 3 for vet ej, 2 for delvis av annan asikt och
1 helt av annan asikt. Resultaten presenteras pastaende for pastaende och dessa askad-

liggors i figurer.

Utseende och uppbyggnad

Av alla respondenter valde 16 personer att inte ta stillning till pastaendet att parmen
véckte deras intresse och fick dem att lasa broschyren. Majoriteten ar delvis av samma
asikt och utgor 121 personer medan 84 &r helt av samma asikt. Ett antal pa 36 personer

vet inte, sju ar delvis av annan asikt och fyra ar helt av annan asikt.
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Parmen vackte intresse
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Figur 11. Parmen véckte intresse

For pastaendet att parmen Gverfor rétt stamning av Borga har 113 angett att de ar helt av
samma asikt och 102 &r delvis av samma asikt. Antalet som valt vet ej &r 33 stycken och
16 har valt att inte alls ta stallning till pastaendet. Tre personer &r delvis av annan asikt

och endast en person &r helt av annan asikt.

Parmen overfor ratt stamning
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Figur 12. Parmen overfor ratt stamning av Borga

Hela 125 personer ar helt av samma asikt géallande pastaendet att broschyrens hojd och

bredd ar lamplig medan 87 personer ar delvis av samma asikt. Sju personer ar delvis av
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annan asikt och endast tva helt av annan asikt. Ett antal pa 29 personer har valt vet ej

och 18 personer valde att inte ta stallning till detta pastaende.

H6jd och bredd ar lamplig
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Figur 13. Hojden och bredden ar lamplig

| foljande pastaende star det att broschyren ar onddigt tjock. Av 268 respondenter ar 121
personer helt av annan asikt, 59 ar delvis av annan asikt och 19 personer har valt att inte
ta stallning till pastdendet. Hela 50 personer vet inte. Ett antal pa 13 stycken haller del-

vis med och sex personer haller helt med.

Broschyren ar onddigt tjock
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Figur 14. Broschyren &r onddigt tjock
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Gallande pastaendet att broschyren innehaller for mycket text och for lite bilder haller
fem personer helt med och 24 haller delvis med. Delvis av annan asikt ar 94 personer
och 85 personer ar helt av annan asikt. Ett antal pa 41 personer har valt alternativet vet
ej medan 19 inte har tagit stallning till pastaendet.

Innehaller for mycket text och for lite bilder
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Figur 15. Broschyren innehaller for mycket text och for lite bilder

Att informationen i broschyren &r i logisk ordning haller 60 personer helt med om och
130 personer haller delvis med. Tio personer ar daremot delvis av annan asikt och en-
dast tre ar helt av annan asikt. Till detta pastaende har 21 personer inte tagit stallning

och 44 personer har valt vet ej.
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Informationen arilogisk ordning
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Figur 16. Informationen &r i logisk ordning

Nasta pastaende handlar om att texten i broschyren ar intressant och latt att lasa. Majori-
teten ar delvis av samma asikt, det vill séga 122 personer medan 97 ar helt av samma
asikt. Fyra personer haller delvis inte med och tva haller inte alls med. Bara 27 personer

har valt vet inte och 16 har valt att inte alls ta stallning till pastaendet.

Texten &r intressant och lattlast
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Figur 17. Texten &r intressant och lattlast

| foljande pastaende star det att broschyrens bilder ger en attraktiv bild av Borga. Majo-
riteten, det vill saga 138 personer, haller helt med och 97 héller delvis med. Atta perso-
ner har valt vet ej, sex personer ar delvis av annan asikt och endast tva ar helt av annan

asikt. En liten andel som utg6r 17 personer har valt att inte ta stallning till pastaendet.
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Bilderna ger en attraktiv bild av Borga
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Figur 18. Bilderna ger en attraktiv bild av Borga

Utbud och annonser

Till pastaendet att utbudet av turismprodukter och —tjanster syns bra i broschyren har
106 respektive 107 personer valt helt av samma asikt och delvis av samma asikt. Nio
personer ar delvis av annan asikt, men ingen ar helt av annan asikt. En andel pa 27 per-

soner har valt alternativet vet ej och 19 personer har inte tagit stallning till pastaendet.

Utbudet syns bra
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Figur 19. Utbudet syns bra i broschyren
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Endast 30 personer haller helt med om att broschyren ger dem en uppfattning om pris-
nivan pa produkter och tjanster i Borgd. Daremot haller 81 delvis med. Delvis av annan
asikt dr 56 personer och nio &r helt av annan asikt. Hela 71 personer har valt vet ej och
21 har inte angett nagon asikt.

Uppfattning om prisnivan pa produkter och tjanster
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Figur 20. Man far en uppfattning om prisnivan

Majoriteten av respondenterna &r delvis av samma asikt gallande pastaendet att turism-
foretagarnas annonser ger mera information och &r nddvandiga. Dessa utgor 102 perso-
ner. Ett antal pa 56 personer ar helt av samma asikt medan bara fyra ar helt av annan
asikt. Delvis av annan asikt ar 21 personer. Hela 66 personer har angett att de inte vet

och 19 personer har valt att inte alls ta stéllning.
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Annonserna gav mera information och ar nédvandiga
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Figur 21. Annonserna gav mera information och &r nédvandiga

Gallande pastaendet att broschyrens kartor underlattade vistelsen i Borga och hjalpte att
hitta ar 127 personer helt av samma asikt vilket &r en klar majoritet. Dessutom &r 84
personer delvis av samma asikt och sju delvis av annan asikt. Endast en person ar helt
av annan asikt och 26 personer har valt vet ej. Av 268 respondenter valde 23 att inte ta

stallning till pastaendet.

Kartorna underlattade vistelsen och hjalpte att hitta
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Figur 22. Kartorna underlattade vistelsen och hjalpte att hitta

Broschyrens roll och upplevd kansla
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For pastaendet att broschyrens innehall uppfyller respondentens behov av information
har 124 personer svarat att de ar delvis av samma asikt medan 82 har valt att de ar helt
av samma asikt. Fem personer ar delvis av annan asikt och tre ar helt av annan asikt. Ett

antal pa 33 personer har angett att de inte vet och 21 har inte alls angett nagon asikt.

Innehallet uppfyller behov av information
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Figur 23. Innehallet uppfyller behovet av information

| foljande pastaende star det att broschyren ar professionellt sammanstalld vilket 113
personer helt haller med om och 106 personer haller delvis med. Tva respektive en ar
delvis av annan asikt eller helt av annan asikt. En andel pa 31 personer vet inte medan

15 inte angett nagon asikt gallande detta pastaende.
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Broschyren ar professionellt sammanstalld
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Figur 24. Broschyren &r professionellt sammanstalld

Gallande nasta pastaende, broschyren far mig att kanna mig valkommen i Borga, har
138 angett att de ar helt av samma asikt och 86 personer att de ar delvis av samma asikt
medan 20 personer har valt vet ej. Tre personer ar delvis av annan asikt och en person &r

helt av annan asikt. En andel pa 20 personer har valt att inte ta stallning till pastaendet.

Broschyren far en att kdnna sig valkommen
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Figur 25. Broschyren far en att kanna sig valkommen
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Av 268 respondenter haller 93 respektive 90 helt eller delvis med om att broschyren gav
mer varde at deras resa. Endast 14 personer ar delvis av annan asikt medan tva ar helt av

annan asikt. Vet ej har valts av 47 personer och 22 har valt att inte ta stallning alls.

Broschyren gav mer varde at resan
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Figur 26. Broschyren gav mer varde at resan

Efter detta pastas det att Borga uppfyllde den bild som broschyren gav vilket 29 perso-
ner valde att inte ta stéallning till. Helt av samma asikt &r 91 personer och 97 personer ar
delvis av samma asikt. Vet ej valdes av 46 personer. Fyra personer ar delvis av annan

asikt medan endast en person ar helt av annan asikt.
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Borga uppfyllde bilden broschyren gav
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Figur 27. Borga uppfyllde bilden som broschyren gav

Att Internet lika bra kunde ersatta pappersbroschyrer ér 99 personer helt av annan asikt
om och 73 ér delvis av annan asikt. Delvis av samma asikt &r 26 personer medan 15 &r
helt av samma asikt. En andel pa 35 personer har angett att de inte vet och 20 har inte

tagit stallning till pastaendet.

Internet kunde erséatta pappersbroschyrer
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Figur 28. Internet kunde ersatta pappersbroschyrer
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6.1.5 Ovriga kommentarer

Tillsist fradgas respondenten om broschyren ar tillrackligt intressant for att denne skall
behalla den och i detta fall har 77 % svarat ja och endast 9 % nej. Endast 11 % har valt
vet ej och 3 % har valt att inte svara pa fragan. Efter denna fraga kan respondenten ock-
sa skriva fritt om sadant som de tycker fattas i broschyren eller om dar finns nagot onoé-
digt samt 6vriga kommentarer. Kommentarerna ar sa manga att de inte kommer att skri-
vas ut. Nagra exempel kommer att tas upp. Alla kommentarer kan lasas i bilaga 1.
Kommentarerna &r i allmanhet positiva men negativa asikter uppkommer ocksa. Re-
spondenterna tycker att broschyren ar val planerad och innehaller den information de
behdvde. En tyckte till och med att det var den basta broschyr man nagonsin sett. Flera
har namnt att broschyren innehaller for mycket reklam och en del efterlyser ocksa mera
information om busstidtabeller inom Borga samt fran och till Helsingfors. Nagra skulle
ocksa dnska mera basinformation om Borga. En del har ocksa namnt att kartan &r otyd-
lig eller att den kunde vara mer detaljerad. Har foljer nagra exempel pa bade positivare

och negativare kommentarer respondenter har skrivit.

”We found it very helpful. We had an English & an Italian version. Some information on Express ser-
vice buses from Helsinki would have been additionally useful. But we found this easily enough in
Helsinki before coming to Porvoo. The staff in the tourist office were helpful also.” (1)

”Esite ei ehkd vastannut todellisuutta, koska matkustin vield, kun oli lunta maassa. Taytyy tulla kesél-
14 uudestaan, jotta saisi paremman kuvan. Kesélld Porvoossa on varmaan ihanaa!” (1)

”Historiasta ja arkkitehtuurista kiinnostuneena mielesténi siind voisi olla enemmaén tietoa rakennuksis-
ta ja historiallisista kohteista.” (1)

”Satisfied with the brochure. Brief but informative and updated. I wish it's a little more handy though
like a pocketbook. The width & length giving in to thickness so you can just slip it into your pocket.
Text sizes are perfect and wish it would stay that way. Thank you, I had a nice time at Porvoo =) ” (1)

”Meilld on kdynyt Porvoossa toukokuussa vieraita USA:sta, Imatralta, Helsingistd ja Vantaalta, ja
olemme valmistelleet nd&ma vierailut huolellisesti. Petyimme pahasti esitteeseenne ja myds matkailu-
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toimistossa kayntiin. Olimme Helatorstaina koputtelemassa Runebergin kotimuseon ovelle, jossa luki
"auki joka paivd" (kuten esitteessannekin). Ovi oli kiinni. Siell& oli muitakin huijattuja turisteja. On
ihan sama, milt4 esite ndyttad, jos tekstit ovat virhellisia. Havetti Porvoon puolesta!!!” (1)

”Visuaalisesti koyhd ja kompelo.” (1)
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6.2 Intervjuer med annonsorer

| detta stycke presenteras resultaten av intervjuerna med de nio utvalda féretagarna med
annons i broschyren. Alla svar och asikter kommer inte att presenteras eftersom endel
svarat mycket ingaende och andra bara kort. Svaren och asikterna kommer dock att
sammanfattas och nagra citat kommer att presenteras. Eftersom foretagarna skall hallas
anonyma kommer intervjuerna som helhet inte att bifogas till arbetet. Intervjuerna finns

i sin helhet hos skribenten.

6.2.1 Marknadsféring

Forsta fragan handlar om hur kunder far veta om annonsdrens foretag. De flesta anvan-
der en kombination av manga olika kanaler, men alla namner Internet som en kanal. Da
handlar det ofta om s6kmotorer som Google, egen webbplats samt Borga stads turistby-
ras webbplats varifran kunder kan klicka sig till foretagets egen webbplats. Manga an-
vander ocksa media till exempel tidningsannonser och annonsen i broschyrer. Mun till
mun metoden verkar ocksa vara ett populart satt, endera sa att foretaget funnits lange
och manniskor kanner till det eller sd att man pa plats forsoker paverka kunden sa att
denna kan beratta vidare om foretaget. Ett foretag namner ocksa Premium Visit natver-
ket och Porvoo Tours som viktiga kontakter nér det galler att féra vidare kannedom om
foretaget. En del satsar ocksa pa direkt marknadsforing bade till kunder och till profes-
sionella inom turismen samt deltar i olika massor som inriktar sig pa sadant som passar
foretagets verksamhet. En foretagare namner batmassor och massor som riktar sig till
motesarrangorer. En annan foretagare har ocksa webbutik eftersom dennes verksamhet
riktar sig till hela Finland och speciellt huvudstadsregionen. Det centrala i alla svaren &r
att man skall vara framme och synas pa manga olika satt. Har foljer tva utdrag ur sva-

ren.
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”Nettisivujen kautta ja sielldkin on tuota monta eri vaihtoehtoja, yks keskeinen sivu miltd meién sivul-
le siirytdén, t&a kiinostaa sua, on Porvoon kaupungin matkailusivut jossa on ne ravintolat mitka ovat
siind esitteessd, se on hyvin tarkee meille. Jo, sitten on tietysti paljon muitakin l&hteitd mitd kautta
meille siirrytddn, mutta Internet on téné paivana keskeisin.”

”No tota asiakkaat saavat tietdd yrityksestimme, 35 vuotta on semmonen pitka aika ettd vaikka ihmi-
set ja asiakkaat vaihtuvat uuden sukupolvi toisensa jalkeen menee hautaan niin, niin meilld on erittéin
vankka sanotaan timmodnen puska-tiedotusjérjestelmé eli mie on tehty niin kauan ja niin ndkyvaa tyo-
t4 t&alla Porvoon seutuvilla ettéd ja oltu mukana niin monessa asioissa etté tuota, se on yks kanava.”

| foljande fraga bes foretagaren berétta vilken som ar huvudmarknadsforingskanalen
och vilka metoder som anvénds for att n& kunder. Atta foretagare namner Internet i na-
gon form, bland annat egen webbplats, sokmotorer och andra gemensamma webbplat-
ser. En foretagare sdger att tidningsannonsering ar huvudmarknadsféringskanalen och
nagra andra namner det ocksa som en av sina kanaler. De flesta har inte heller en enda
huvudmarknadsforingskanal utan de anvander en kombination av manga olika kanaler
for att na kunder. Annat som ocksa namns av nagra ar turistoroschyren, egen broschyr,

olika tillstallningar och direkt kontakt med kunderna pa plats.

”..s4 ja ha haft tidningar, ha ja haft annonser men de e nog ganska mycke de hér Internet o sen ha de
nog vari viktigt for mig i &r de har turistbroschyren o sen, men arets viktigaste hittills ha vari de har
Habitare att de ha ja liksom satsa pa, att de e ju anda liksom me att marknadsfora ett nytt foretag, sa de
sa har som ja brukar sdga pa finska sanhdn “musta aukko” att de far ju hur mycke som helst liksom
pengar..”

”Padmarkkinointikanava on meilld se mité ei yleensi lasketa elikkd ne ihmiset jotka on meilla taalla
siséll, ne on asiakkaita ja ne on meidan kasissa ja meilla on suora kontakti niiihin. Me markkinoidaan
koko taloa niille monella eri tavalla esimerkiksi hyvélla ruoalla ja hyvélla palvelulla viihtysella mil-
jO0l14. Puhutaan niille muutakin, koukutetaan niitd ja ne kertoo muille, se on yks parhaita tapoja..”

Foretagarna far ocksa fragan varfor de ar med i broschyren och vad de vill ha ut av det.
Manga sager att det hor till att vara med och att man egentligen inte kan vara borta fran

den nar man ar foretagare i Borga och har nagot med turismen att gora. De anser den
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vara en mangsidigt framstalld helhet Gver tjansterna i Borga och ett sétt att na de indivi-
duella resenarerna som kommer till Borga och att hitta nya kunder. En foretagare sager
att det &r viktigt att vara med eftersom turister i en frammande stad ofta soker sig till
den lokala turistinformationen och far material dar som hjalper dem att hitta. Man nar
bade utlandska och inhemska resendrer och den delas ut i stora mangder. En annan fore-
tagare séger att det ar viktigt att visa for resenérer att det I6nar sig att besoka det gamla
jarnvagsstationsomradet i Borga och da gora det genom att vara med i broschyren.
Manga namner ocksa som en orsak att deras annons ocksa kommer med pa Borga stads
turistbyras webbplats och darifran hittar kunder sedan till foretagets egen webbplats. En
foretagare sdger att denna egentligen inte vet om det I6nar sig att vara med eftersom det
ar dyrt och alla foretag ar i samma broschyr, vilket enligt foretagaren ar en dalig 16s-

ning.

”..s4 ja tycker att de e jdtte viktigt att alla borde vara me, i synnerhet om man Vill ha liksom de hér att
nar Borga stad liksom ha profilera anda dehar som ett sant hér strategiskt malsattnings omrade liksom
att utveckla dehédr omréde sa di borde nog alla va me..”

”No mun mielest ei voi olla pois koska se on mun mielestd semmonen kaiken kattava erittdin hyvé ka-
talogi ja tuota timmosid satunnaisia kulkijoita yksityisasiakkaat erityisesti ja sitd kautta.”

6.2.2 Foretagsbilden

Foretagarna far ocksa fragan hur man enligt deras asikt kan bygga upp en foretagsbild
med hjalp av broschyren. Manga séger att det ar ett bra satt att fa synlighet, speciellt for
mindre foretag som inte har s3 mycket resurser att satta pa andra marknadsforingssatt.
Manga séger ocksa att det kan vara svart att gora det via en liten annons dar utrymmet
ar begransat och man bara kan ha med en eller tva bilder. De flesta anser att man anda
kan paverka med hur man skriver sin text och vilken bild man véljer. En foretagare an-
ser att en stor annons visar att det gar bra for foretaget och att man far en uppfattning

om hurudan plats foretaget ar. En foretagare séger att man kan bygga upp imagen med
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att vara med ar efter ar och fornya sig nar det behovs. Flera anser dock att det gar att
fora fram huvudprodukter och fa med det centrala. En foretagare sager att Borga redan
har en stark image och att den stoder foretagets egen image samtidigt som foretagets stil
passar in i Borgas image. En foretagare sager ocksa att de inte nar sin huvudsakliga
malmarknad via broschyren och att det darfor inte ar sa latt att bygga upp en image via
den. Tva foretagare ar tveksamma till om man kan bygga upp nagon image. En av dem
sager att det beror pa hur bra man kan gora annonsen och den andra séger att det enda
man kan fa fram i en sadan annons ar adress och 6ppethaliningstider. Har foljer nagra

utdrag ur de asikter som kom fram.

”_ja tycker liksom att pa de sétte att Borga har ju ett bra image o manga e intresserade liksom av
borga o allt sant som liksom anknyter sig pa naga satt ti den liksom imagen o de bilden som manni-
skorna har av borga sa stoder vi liksom varandra att Borga sa e d manga som tanker att gamla stan o
dom dar bodarna dar pa an o liksom gamla hus o liksom de e hemskt latt dérifran ti hantverk o san
hént nostalgiskt..”

”Kylldhén siind niinkun esitteen ilmoituksesta voi tuoda niinkun esille ne asiat joita haluaa tuoda esille
elikké niinkun ne paatuotteet mitd meilla on. Porvoon matkailuesitteessahén on niinkun kasittdakseni
padasiallisesti kuitenkin yksittdisille matkailijoille tarkoitettu apuvaline kun taas meilla paatuote on se
ryhmien palveleminen ja padasiassa kokous tuotteet ja siind sitten kuvaustekstistd pyritddn tuomaan
esille se ettd ettd yksityisille ryhmille ja etukdteisvarauksella.”

Foljande fraga handlar om ifall foretagaren tycker att foretagets annons i broschyren ger
ratt bild av foretaget och om de lyckats formedla det de vill till kunderna. Ungefar half-
ten sdger att de nog ar ndjda med annonsen medan den andra hélften inte ar helt néjda.
Har namns ocksa att det kan vara svart eftersom annonsen ar relativt liten. En foretagare
sager att det ar foretaget sjalv som skall ge en bild av foretaget at kunderna och inte an-
nonsen i broschyren. En foretagare sager ocksa att det ar svart att géra en sadan annons

sjalv.

”Tuota, sellainen ilmoitus, puolen sivun ilmoitus tuossa esitteessd niin se ei varmasti anna ihan oikeata
kuvaa yrityksestdmme tai ainakaan koko kuvaa yrityksestd, ja tuota siind ei takuulla onnistuta valitta-
maén asiakkaille ihan kaikkea mitd meilla olisi valitettdvaa.... tietenkin me pyritdan siihen juuri silla
silla kuvituksella ja ja silla sill tekstin tuoreudella eeh, ja tuota sanotaanko nyt kun koskettavuudella
pyritéén siihen ettd ihmiset sais mahollisimman oikeen kuvan yrityksesta joka pyrkii aitouteen hyvin
suuren mielenkiintoisen niinku toteuttamiseen asiakkaiten kannalta ja kaiken tdmén.”
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”De kunder som sett enbart annonsen blir glatt 6verraskade dver hur fint det &r har. Jag gillar det hér
Overraskningsmomentet i och for sig, men det betyder ju nog att annonsen inte ger rétt bild av platsen.
Svart att gor sant har sjalv. Jag hoppas den blev lite béttre i ar till nista &rs broschyr.”

6.2.3 Efterfragan och konkurrens

| intervjuerna fragades ocksa om foretagarens annons har paverkat efterfragan och hur i
sa fall. Som foljdfraga fragas ocksa hurudana kunder som hittat foretaget via broschy-
ren. Néstan alla sager att man inte exakt kan veta vilken vag kunden har hittat foretaget
och att de inte heller har nagon statistik dver det. Manga tror ocksa att Internet och bro-
schyren tillsammans paverkar efterfragan. Pa en del stallen kan man ocksa se kunder
som kommer med broschyren 6ppen vid foretagets annons och den védgen hittat foreta-
get. En foretagare sager ocksa att det att annonsen finns pa Borga stads webbplats har
Okat efterfragan, men att broschyren kanske nog paverkar efterfragan da manniskor ar
pa resa och inte kan ha dator med sig. Tva foretagare namner ocksa att turister speciellt

pa sommaren kan komma pa basen av broschyren nar de ror sig i staden.

”No siitd meille ei suoranaisesti oo minkdinlaista kirjaanpitoa ettd minké&laiset asiakkaat on sitd kautta
meihin ollut yhteydessa ettd padasiassa kun asiakkaalta kysyy ettd mitd kautta he on saanut tietda niin
he sanoo etté netistd mutta sehan voi tarkoittaa sita ettd he on ndhnyt meidan yrityksen nimen esimer-
Kiksi just tassé esitteessa ja sit kdynyt tutustamassa meidan nettisivujhin ja sitten se netti niinkun se
viimeisin ettd tota no meilla kdy sitten yksittdisia matkailijoita just tan tota esitteen pohjalta kay joko
kattomassa minkalainen paikka ta4 on tai sitten ihan kysyméassa majoituspalveluina etta kylla niita tu-
lee kesdaikaan padasiallisesti.”

”..mut siis Internetin merkitys on todella suuri ja varmaan paperi, varmaan tima paperi, jota jactaan
messuilla ja nayttelyissa ja eri pisteissa tottakai se vaikutta mydskin silloin kun ihmiset ovat matkoilla,
silloin heilld ei ole kannettavaa mukana tietokone nimittdin niin silloin eri pisteissa pystyvat 16yté-
maén timaén ja ja etsiméén sitten palveluita ja eldimyksié sieltd.”
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»Jag ser broschyren -webbsidan som en helhet. De flesta kollar broschyr-webbsida och gar darifranvi-
dare till var hemsida och tar sedan kontakt. De som endast ser broschyren och kommer enligt den ar
ritt fa, tror jag.”

»Tidigare om &ren har vi haft en hel del sista-minuten gaster, ofta utlanningar, som tagit kontakt pa
kvallen, tack vare broschyren, och kommit strax efterat, for att det inte funnits plats i stan.... dessa
uteblev i ar.. men istéllet har vi haft flere forhandsbokningar, flere langre bokningar och i forhallande
fler finldndare. ”

Alla foretagare sager ocksa att det ar svart att séaga vilken sorts kunder som kommit pa
basen av broschyren. Manga tror att det kan vara sadana som kommit till Borga utan att
desto noggrannare planera sin vistelse och sedan med broschyren som hjalp pa plats be-
stamt vad de skall gora, var de skall ata eller om de vill 6vernatta. En fOoretagare sager
ocksa att det ar alla landers resendrer och en annan namner att eftersom broschyren gors
pa sa manga sprak hittar manga utlandska resenérer ocksa foretaget. De flesta sager att
det mest troligt ar fragan om enskilda resenarer och familjer bade fran Finland och fran

utlandet.

M4 uskon ettd ne on ne yksittdiset ja perheet. Ja varmaan niinkun ulkomalaiset kun se on néin hie-
nosti ettd se on monella kielelld.”

”Vieras paikkakuntalaiset.”

Foretagarna fick ocksa fragan hur de upplever sin egen annons i jamforelse med andra
foretagares annonser och om den ar konkurrenskraftig. De flesta kénner att den nog kan
konkurrera med de andra och att den for fram det de star for. Nagra ar dock lite miss-
ndjda med annonsen och tycker den kunde vara béttre. En foretagare sager att det &r en
resursfraga och att det kan vara svart for ett litet foretag att satsa lika mycket som ett
stort, men péapekar ocksa att litet kan vara vackert. En foretagare sager ocksa att man i
Borga mera konkurrerar med omraden eftersom gamla stan relativt liten. Pa produktniva
har sedan foretaget inte nagon direkt konkurrens i Borga. En annan foretagare sager att

annonsen borde vara battre, men att manga andra foretags annonser inte heller alltid &r
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sa bra och funderar dver om flera kanske skulle behéva hjélp med att gora sina annon-

Ser.

”Jo vi ha ju int pa de sitte satsa pa den hir annonsen eller vi har int en fardig gjort annons utan vi ha
da tagi den har grund grejen me texten o bilden s& deddr men nu tycker ja att den for fram 4nda de
som nu vi star for.”

”..vaikee sanoo, sitd pitdis kysya asiakkailtd mutta tuota kyll se on nékyva ja se kiinnittdd huomion
nimeenomaan juuri se laivan kuva sielld, se vauhdikas mukava keséinen laivankuva, se kiinnittad
huomio juuri meidn péddtarjonnan tuota palveluihin ja veikkaan ettd kylla se sielld parjaa.”

6.2.4 Annonsen

| intervjun fragades vad foretagarna tycker om placeringen av annonserna i broschyren.
De flesta &r n6jda med placeringen och tycker att det &r bra att det ar grupperat enligt
vilken sorts foretag det ar fragan om. Det namns ocksa att det alla kommer lika mycket
fram fastan man &r ett mindre foretag som inte har rad att satsa pa en stor annons. Det
namndes ocksa att gamla jarnvagsstationsomradet borde anknytas starkare till gamla
stan i broschyren, men att det ar bra att de annonserna finns pa en egen sida. En foreta-
gare sager att det ar ganska noga bestamt hur det far se ut och att man inte helt far fram
sin egen personlighet dar. Foretagaren anser anda att det &r positivt med att det &r
gemensamt och att ingen kommer battre fram an nagon annan. En foretagare ar mycket
negativ och séager att det andras hela tiden och att det ar daligt astadkommet. Det namns
ocksa av en del foretagare att placeringen for den nya broschyren 2010 &r béattre dn den
for arets broschyr medan en sager att detta ar ar battre &n den kommande. Svaren var i

allménhet ganska positiva.

”No mun mielestd niinko tavallaan sehén on aika, aika niinkun tarkkaan mééritetty ettd miltd se mai-
nos saa nayttaa ettéd siind ei niinku silld tavalla saa sitd omaa peroonallisuuttaan tuoda esille etté tie-
tenkin kuvien valinnoilla ja tekstin muotoilulla jonnin verran, mutta tota kylla se on niinkun siind mie-
lessd tosi positiivinen et sit se on yhtendinen ja sielld ei joku niinkun sitten tuu enemman esille kun
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toinen, jos niinkun on pieni yritys ja ei oo rahaa kayttdd markkinointiin tai timma@dseen mainossuunit-
teluun ja jollain toisella on. Kyl ma niinkun nakisin siind mielessa ettd se on tasavertanen asettelu mit4
siind kdytetddn ettd siind mielessa tosi positiivinen.”

”Placeringen av annonsen r bra. Aven om vi bara har 1/4 annons ir den pa ett bra stélle, bland andra
som har 1/2 sidas annons.”

Foljande fraga géller annonsstorlekarna. Man vill veta om foretagarna tycker att det
finns tillrdckligt med annonsstorlekar eller om det borde finnas farre eller flere. De fles-
ta tycker att det ar bra med farre storlekar eftersom det ger ett stadigare intryck. De fles-
ta dr ocksa nojda med antalet storlekar man fatt vélja mellan. En del véljer ocksa alltid
samma storlek varje ar och bryr sig inte s3 mycket om de andra storlekarna. En del s&-
ger ocksa att storleksalternativen var battre i detta ars broschyr an de man fatt vélja for

nasta Ar.

”Sais olla enemmén eli nyt sitten tuota, sais olla mun mielestd joo joo, eli mua kiinnostaa joku sem-
monen neljasosa sivu ja mielestani nyt ens vuonna sellaista ei saada.”

”Tre olika storlekar var ok men till nista &rs broschyr dr det ju bara tva olika och kanske det &r battre
s anda. Intressant ar att sevardheternavsom museerna och kyrkorna har lika stora annonser, dvs sma,
och egentligen ger det en mycket battre bild av utbudet och helheten ! Kanske det bordevgenomforas
for allt i broschyren!”

Efter detta fragas hur modellen for annonsen fungerat detta ar. De flesta sager att den
fungerat bra. En del talar ocksd om den nya modellen for kommande ars broschyr och
séger att den verkar ha utvecklats till det battre. En foretagare tycker att det borde finnas
langre rader i texten i annonsen for att fa ett battre flyt. En foretagare séger att broschy-

ren ar gammalmodig, med gamla daliga bilder och att den borde moderniseras.

”..on se toiminut ihan hyvin, nyt kaupungin matkailutoimisto on nidkdéjédén 16ytényt sitten paremmin
toimivan mallin koska sehén tulee pikkusen suurempi nyt ja ja hiukan eri mut se uus on parempi kylla
se uus on erittdin hyvd, se on erittdin hyvé ja johdonmukainen siiné on asioitten jérestyskin kussakin
elementissd niin, tuota, se on jarkevampi.”
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Sedan fragas ocksd om annonsen &r vard sitt pris. De flesta tycker att den &r dyr men
manga sager anda att den &r vard pengarna eftersom den gors pa sa manga olika sprak
och delas ut pa sa manga olika stallen. En foretagare tycker att den ar dyr eftersom fore-
taget inte nar sin malgrupp via broschyren men att de anda ar viktigt for foretaget att
vara med. Tre foretagare tycker att annonsen ar allt fér dyr. Ena foretagaren fragar sig
om det alls I6nar sig att vara med déar. Den andra foretagaren séger att det borde vara
gratis eftersom det ar det i manga andra stader. Har foljer nagra exempel pa kommenta-

rer om priset pa annonsen.

”Nu sku ja siiga de eftersom den hir broschyren dnda gors pa sa manga olika sprak o just me att man e
sen da pa hemsidan ocksa s& nu e de helt okej.”

”Nu tycker ja den e vird liksom sitt pris, , ja tycker att de e nagd, att vara liksom me dér i, ndr man
profilerar Borga, ja tycker att de e liksom fint att vara dar me o att de e liksom viktigt, att de e liksom
for min egen del nér ja e sa pass ny sa allt tar ju sin tid.”

”Se on liian kallis ja jos ajattelee ettd muita kaupunkeja esimerkiksi vaikka Tamperen, sielld ei maksa
mitaan yritykselld se ettd on Tampereen esitteessa niin mun mielesta sitten on janna et Porvoossa sit-
ten maksaa, sielld kaupungin omassa esitteessi.”

Till sist bes foretagaren ge forbattringsforslag for kommande broschyr. Manga séger att
de tycker att broschyren har varit bra hittills och att de inte har forbattringsforslag. En
foretagare namner att kartan borde finnas pa mittuppslaget sa att kunder som behdver
bara den kan ta ut den utan att sondra broschyren. En battre bild efterlyses ocksa av en
foretagare till sidan for gamla jarnvagsstationsomradet. En foretagare foreslar att man
kunde fa hjalp med att gora annonsen och att annonserna borde vara mer styrda efter-
som en del annonser nu har en annan bakgrundsfarg, en del har en ram runt och nagra
ser ut som om de horde till samma kedja, vilket ger ett rorigt intryck. En foretagare an-
ser ocksa att turisterna kunde betala en del av broschyren. En foretagare tycker att bro-

schyren ar for tjock, att annonsen borde vara billigare och att utseendet borde forbattras.
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En foretagare efterlyser ocksa flera annonsstorlekar och tycker att man kunde fundera

dver priset pa annonsen.

”..parannusehdotuksia, ei oikeastaan ettd mé tykkésin aika paljon siité siitd mitd ma ndin tota ens vuo-
den hahmotelmaan jotenkin niinku semmosta, yksinkertainen on kaunista, periaatteella.”

”Turisti voisi maksaa pienen osan esitteesta.”
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7 DISKUSSION

| diskussionsdelen jamfors teorin med resultaten och resultaten analyseras och diskute-
ras. Har kommer &ven skribentens egna tankar och synpunkter med. Bade resultaten
fran enkatundersokningen och fran intervjuerna med foretagarna behandlas samtidigt
som en helhet i denna del.

7.1 Marknadsmixen

Enligt Kotler utgor platsen i marknadsmixen stéllet dar man kan fa information om eller
kopa produkten. Broschyren kan i detta fall ses som en plats dar manniskor kan fa in-
formation om Borga och den kan ocksa paverka kundens beslut att kdpa en resa. Unge-

far en tredjedel av respondenterna séager att broschyren paverkat deras val att resa.

Broschyren kan ocksa ses som en plats for foretagarna att ge information at kunder och
servicen eller produkten blir tillganglig for kunden. Manga foretagare sade anda att det
ar med for att det hor till. Enligt min mening ar det anda viktigt att om man vill na spe-
ciellt turister och manniskor fran orter langt fran Borga i Finland, eftersom broschyren
och turistbyrans hemsida ofta ar det forsta man tittar pa nar man som kund ar helt obe-
kant med platsen. En del namnde att det ar en mangsidig sammanstéllning av tjansterna
i Borga och att man nar de individuella resenarerna och att broschyren och turistbyran ar
det forsta manga resenarer soker sig till i en fraimmande stad. Pa detta satt blir ocksa
produkterna och tjansterna tillgangliga for dessa kunder eftersom de pa sa satt fa veta
vilka foretag det finns i Borga. Broschyren kanske anda spelar en storre roll géllande
promotion. En intressant detalj ar att en stor andel av respondenterna var fran Birkaland
vilket visar att resenarerna inte behdver komma valdigt langt ifran Borga for att behdva

och ha nytta av broschyren.
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Middleton & Clarke menar att promotion &r den mest synliga av de fyra p:na. Den utgor
aktiviteter som kommunicerar med kunder och 6vertalar dem att képa och skall dessut-
om 6ka medvetenheten om produkten samt vacka intresse och efterfragan hos potentiel-
la kunder. Gamla stan i Borga namndes flest ganger av respondenterna nar det fragas de
viktigaste orsakerna varfor man valt att resa till Borga. Gamla stan spelar ocksa en stor
roll i broschyren och marknadsfors som en av de storsta attraktionerna i Borga. Man kan
ocksa anta att den ofta &r huvudsaken till manniskors besok i Borga. Pa Internet hittas
ocksa mycket information om den. Det att 6ver hélften av respondenterna helt holl med
om att bilderna i broschyren gav en attraktiv bild av Borga betyder att broschyren antag-
ligen vackt deras intresse eller 6kat deras intresse for Borga. De flesta bilder i broschy-
ren ar fran gamla stan antagligen mest av den orsaken att man vill locka resenarer med

den storsta attraktionen.

Enligt Middleton & Clarke innehaller promotion till exempel annonsering, direkt mark-
nadsforing, forsaljningsbefrimjande aktiviteter, broschyrproducering, internetkommu-
nikation, reklamkampanjer och PR-verksamhet. Foretagarna anvande alla dessa sétt i sin
marknadsforing. Kunder fick veta om deras foretag framst via Internet, men ocksa via
tidningsannonser, broschyrannonser och olika natverk. Nagra av foretagen namnde ock-
sa direkt marknadsforing av olika slag. Borga broschyren namndes inte av s manga fo-
retagare nar det var fragan om hur kunder far veta om foretaget. Annonsen i turistbro-
schyren kanske inte ar en sa stor del av manga foretagares marknadsforing, medan na-
gon foretagare sade att det &r deras enda marknadsforingskanal. For foretagaren kanske
broschyren bara handlar om den egna annonsen man har med dar och om foretaget har
annonser pa manga andra stéllen ocksa s kanske turistbroschyren inte har sé stor bety-
delse, annonsen &r bara en i mangden. Jag anser anda att den ar viktig pa sitt satt efter-
som den riktar sig direkt till alla besdkare oberoende av hemland eller ort, medan till
exempel tidningsannonser riktar sig till Finland och vissa orter eller omraden. Enligt
min mening har broschyren kanske storre betydelse an vad manga foretagare sjalva in-

Ser.
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Kotler skriver att produkten i marknadsmixen har att géra med formen pa de som er-
bjuds, karaktarsdragen pa produkten baserat pa kundbehov. Borga i sig kan i detta fall
ses som en produkt, det vill sdga en resa man koper. Nar det galler en resa som produkt
ar behovet av information viktigt. Nastan en tredjedel av respondenterna holl helt med
om att broschyrens innehall uppfyllde deras behov av information och nastan halften
holl delvis med. En orsak till att manga inte helt holl med ar antagligen att de hittat mera
information pa Internet. Broschyren verkar énda ha uppfyllt kundernas behov och ar ett
satt via vilken man kan erbjuda Borga som produkt till kunder. Middleton & Clarke
menar ocksa att det ur kundens synvinkel handlar om att fordelarna moter behoven, kva-
liteten pé servicen och att man far virde for pengarna. Over 3/4 av respondenterna sva-
rade i detta fall att broschyren helt eller delvis uppfyllde deras behov och da maste den
ocksa vara till fordel for dem. Broschyren ger foredelen for kunderna att kunna se och
vélja bland utbudet i staden och som resendr behdver man information. Enligt min me-
ning ar det ocksa mest tillfredstallande for kunden att kunna hitta den information denne
vill ha sjalv pa forhand eller pa plats ur det material man har med sig utan att behéva ga
och fraga nagonstans.

Kotler menar att priset i marknadsmixen &r de publicerade termerna for éverforing av en
produkt mellan producenten och kunden. Producenten vill maximera sin forsaljning och
kunden vill ha bésta véarde for pengarna nar denna valjer bland flera produkter. Broschy-
ren skall ocksa erbjuda kunden maéjligheten att jamfora och valja mellan till exempel
restauranger och hotell. Majoriteten av respondenterna holl delvis med om att man far
en bra uppfattning om prisnivan pa produkter och tjanster. En femtedel var delvis av
annan asikt. Svaren kan bero pa vad respondenterna ar intresserade av att besoka i
Borga. Alla foretag med annonser har inte satt ut priser i broschyren. De som har priser
med ar i huvudsak inkvarteringsstéllena. Pris for intraden till museum och andra se-
vardheter finns ocksa med. Det ar helt forstaeligt att alla priser inte finns med eftersom
manga av foretagen har manga olika produkter och broschyren skulle bli véldigt tjock
om alla priser fanns med. Priset i marknadsmixen ar ocksa enligt Middleton & Clarke
det mest flexibla av de fyra p:na och kan dndras snabbt. Detta &r ocksa en orsak att inte
satta ut priser pa sadant som kan andras manga ganger under aret i en broschyr som

galler for hela aret och inte sedan kan uppdateras nar den en gang tryckts. Jag anser att
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det ar bra att inte ha med priser som andras snabbt eftersom det kan skapa missférstand
och missndje bland kunder som vantar sig ett lagre pris de har sett i broschyren an det
pris som galler just da. I detta fall kunde man ha ungefarliga priser och da skriva ut att
de kan dndras. Detta har en del foretag ocksa gjort i sin annons. Da far atminstone kun-
den en uppfattning om prisnivan pa det stéllet.

Som Middleton skriver gar kunderna igenom en serie av moten under upplevelsen. En
del moten ar viktigare dn andra och kan ocksa raknas som sanningens égonblick, som
stannar i kundens minne och paverkar belatenheten. En intressant kommentar av en re-
spondent var att denne var mycket besviken att de flesta stallen hade stangt under beso-
ket i Borgd. Detta ar nagot man egentligen inte kan paverka eftersom man ofta inte vet
nar kunder skall gora sitt besok. En annan respondent var ocksa mycket besviken att
Runebergs hem inte var 6ppet pa en helgdag fastan det stod i broschyren att det ar 6ppet
varje dag. | detta fall kan det ocksa handla om en tolkningsfraga. Sadana dagar som
verkligen &r stdngda borde kanske skilt skrivas ut. En tredjeparts organisation som leve-
rerar olika tjanster till huvudleverantdren representeras ocksa enligt Middleton av front-
linje- och stodpersonalen som har kundkontakten. | sadana situationer som dessa repre-
senterar turistbyran hela Borga och kunden tar ut sin besvikelse pa den aven om turist-

byran eller broschyren inte &r skyldiga eller har kunnat paverka omstandigheterna.

7.2 KoOpbeslutsprocessen

Mathiesons och Walls modell for beslutsprocessen visar att man efter att behovet att
resa uppstatt borjar samla in information och evaluera den. Efter det gor kunden ett re-
sebeslut efter vilket man gor forberedelser. Ungefar hélften av respondenterna angav att
de fatt broschyren fore de bestamt sig for att resa till Borga. Runt en tredjedel hade fatt
den efter att de bestdmt sig for att resa, vilket betyder att de hdgst antagligen bestallt
broschyren for att f& mera information om det resmal de har valt. Man kan konstatera

att majoriteten av respondenterna tyckte att broschyren varit till mest nytta fére resan
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och nastan lika manga tyckte att den varit till nytta bade fore och under resan. Eftersom
de flesta fatt broschyren fore de rest till Borga ar det logiskt att de flesta ocksa tyckte att
den har varit till mest nytta fore resan. Det &r ocksa positivt att se att manga tyckte att
den var till nytta bade fore och under resan vilket den ocksa ar meningen att vara. Enligt
Swarbrooke & Horner behdver kunden forsakring for sina val nar det ar fragan om en
turismprodukt som ofta & mer emotionell och kraver mycket information pa forhand.
Broschyren &r alltsd meningen att komma in i borjan av kopbeslutsprocessen for att
kunna hjélpa kunden att gora sitt val.

Swarbrooke & Horner skriver ocksa att kunden utfor mycket forskning fére beslutet och
gar igenom en ganska lang process. Lite dver halften sade att marknadsforingen de sett
pa forhand inte paverkat deras val att resa. Detta betyder dnda inte att de som svarat nej
inte ocksa skulle ha genomgatt en process, de har bara i detta fall paverkats av nagot
annat an marknadsforingen. Schmaélls modell fran 1977 visar att beslutet baserar sig pa
fyra omraden som alla influerar kunden. Dessa ar resestimulering, personliga faktorer,
utomstdende variabler samt karaktar och kéannetecken for destinationen. Litet under
hélften av de som svarat att marknadsforingen paverkat deras val att resa angav bro-
schyren som influens. Manga namnde ocksa andra broschyrer. | kategorin annat namn-
des till exempel vanner och bekanta, herrgardar eller att det ar nara fran Helsingfors.
Detta bevisar att resestimuleringen ar en viktig del av beslutsprocessen. Karaktarer och
kannetecken for destinationen verkar ocksa vara viktiga eftersom manga namnde att
herrgardar och laget paverkat valet. Gamla stan i Borga namndes ocksa av nagra. Enligt
min mening spelar ocksa gamla stan en stor roll nar kunder valjer mellan Borga och lik-
nande resemal. Utomstaende variabler som vanner och bekanta samt resebyrder namn-
des ocksa. Borga ar ett resmal man ofta hor om av vanner och bekanta, vilket sedan
vacker intresse och gor att man bestaller broschyren eller ga in pa Internet. Jag har upp-
levt manga &ldre méanniskor som sagt att de har eller har haft slaktingar i Borga eller sa
har de bott dar under sin barndom. Darfor kanske sd manga respondenter svarade att
marknadsforingen inte paverkat eftersom de redan hade bestamt sig att resa till Borga
for att de kant till staden fran forut eller att de efter att de hort om staden av nagon an-
nan tagit reda pa information. Undersokningen som Middleton presenterar visade ocksa

att 70 % foredrog att lita pa slakt och vanner. Enligt Swarbrooke & Horner kan en fak-
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tor ocksa helt dominera kopbeslutet och fungera som en férlangning av de andra. Pa
detta satt blev manga kunder forst bekanta med Borga via till exempel véanner, broschy-
ren eller Internet och sedan anvander andra hjadlpmedel som en forlangning av dessa.
Det ar intressant att se att de flesta respondenter ocksa valde endast en eller tva faktorer
som paverkade beslutet. Internet och broschyren var de tva populéraste hjalpmedlen for
planerandet av resan. Pa tredje plats kom slakt och vanner. Det kan ocksa vara svart for
kunden sjalv att veta vilken faktor som forst och framst vackt deras intresse. Man kom-
mer kanske ofta ihag det senaste hjalpmedel man anvant eller den faktor som gett mest
information. Vilken faktor som dominerar mest kan ocksa bero pa hur mycket kunden
vetat om resemalet fran forut och hur mycket information denne behover for att gora
beslutet.

7.3 Marknadskommunikation

Enligt Middleton & Clarke vill kunden uppfylla kanslo- och personlighetsbaserade be-
hov och darfor kan man i turismforetag strava efter att skapa bilder som vécker och sva-
rar pa dessa behov. Ungefér 3/4 av respondenterna angav att de hittat svar pa de fragor
de hade fore sin resa. De har alltsa kommit i kontakt med kommunikationen och haft
nytta av den. De vanligaste stéllen déar respondenter angav att de hittat sina svar &r In-
ternet och broschyren. Kommunikationen har i detta fall lyckats uppfylla kundernas be-

hov eftersom svaren fatts pa forhand.

Albanese & Boedeker menar att foretagets image pa lang sikt kan formas och forstarkas
av marknadskommunikationen nédr kunden till exempel upplever en annons eller en
broschyr i forvag eller pa plats nar sjalva produkten overfors. Ungefar halften holl helt
med om att bilderna i broschyren gav en attraktiv bild av Borga. Lite 6ver en tredjedel
holl delvis med. Trots det kan man konstatera att endast en tredjedel holl helt med om
att Borga uppfyllde den bild som broschyren gav. Ungefar lika manga holl delvis med.

Detta betyder att broschyren enligt respondenterna inte helt hallit vad den lovat. Detta
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kan ocksa bero pa vilken arstid man rest, om till exempel bilderna i broschyren ar tagna
pa sommaren och man rest i april nar det inte &r sa gront annu eller pa vintern nar det ar
sno pa marken. Detta har en respondent som rest pa vintern skrivit i de fria kommenta-
rerna. Flera respondenter hade inte heller varit i Borga nar de svarade pa enkéten vilket
ocksa paverkar svaren. Vadret kan ocksa spela en stor roll. Bilder till en broschyr tas nar
det ar vackert vader for att det skall se mera inbjudande ut och rakar det vara kallt, mu-
let eller regna under resenérens vistelse kanske bilderna inte ger en realistisk bild.

De flesta foretagarna tyckte att det ar svart att bygga upp en foretagsimage via turistbro-
schyren men att det &r ett bra satt att fa synlighet. Jag anser ocksa att det kan vara svart
att skapa en image via en liten annons men har man varit med manga ar i broschyren
kan det vara lattare. Det sade ocksa en av foretagarna. Annonsen i broschyren var anda i
de flesta fall bara en del av foretagets marknadskommunikation och de anvander sékert
manga andra satt via vilka de kan bygga upp sin foretagsbild. Ifall kunden endast bekan-
tat sig med foretaget via broschyren ar annonsen i en viktig position och da ar det ocksa

viktigt att den ar en del av foretagets image.

Gronroos menar att kommunikationen man upplever i forvag inverkar pa kundens upp-
levelse av tjanstens kvalitet. Det &r positivt att majoriteten, en tredjedel, helt holl med
om att broschyren gav mer varde at deras resa. Néstan lika manga holl delvis med. Detta
betyder att broschyren atminstone till viss del hojt kvaliteten pa respondenternas upple-
velse i Borga. Storsta delen av respondenterna hade ocksa fatt broschyren fore de anlant

till Borga.

Enligt Albanese & Boedeker vill man med marknadskommunikation astadkomma bland
annat koplust och forstarka kundens beslut. Over halften av respondenterna sade de sett
marknadsforing i Borga stads turistbroschyr och méanga hade ocksa sett annonser i tid-
ning eller tidsskrift. Respondenterna namnde ocksa andra broschyrer samt Internet. Des-
sa utgor alla mediereklam vilket ocksa ar ett av de viktigaste kommunikationssétten en-

ligt Albanese & Boedeker. | detta fall stimmer det att mediereklamen utgor en stor
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grupp. Nastan alla respondenter uppgav att de sett nagon sorts mediereklam. Enligt min
mening ar det ocksa den sorts marknadsforing stader som Borga satsar mest pa vilket
ocksa forklarar att sa manga respondenter har sett det och det ar ocksa antagligen det
satt som fungerar bast i fragan om att marknadsfora ett resemal.

Middleton & Clarke skirver att det anvénds en kombination av olika metoder i mark-
nadskommunikationen och dessa beror mycket pa produkten och marknaden. | detta fall
ar produkten i huvudsak Borga som resmal eller delar av Borga som Gamla stan. En
kommunikationsmix kan besta av press och PR, broschyrer, annonsering, forsaljnings-
befrémjande, personlig forséljning, point-of-sale material samt direkta brev. | undersok-
ningen namndes alla dessa metoder i nagon form. Den marknadsforing de flesta hade
stott pa var turistbroschyren och pa andra plats kom annonser i tidningar och tidsskrif-
ter. Dessa tva ar enligt men mening ocksa de som Borga satsar mest pa nar det galler att

marknadsfora sig som resemal.

7.4 Annonsering

Kotler skriver att det forsta steget nar man skall annonsera ar att bestamma objektiven,
som skall vara baserade pa beslut om organisationens malmarknad, positionering och
marknadsmixen. Ett marknadsforingsobjektiv ar en specifik kommunikationsuppgift
som skall utforas under en viss tid med en viss malgrupp. Detta beskriver pa ett bra sétt
hur annonsen ar en del av foretagets marknadsforing. En foretagare sade att de inte di-
rekt nar sin huvudmalgrupp genom annonsen i broschyren. De hade anda valt att infor-
mera att de finns for turistoroschyrens malgrupp, det vill siga i huvudsak turisterna, och
sakert kan de via den ocksa till viss del na sin huvudmalgrupp eftersom manga andra an
turister ocksa laser broschyren. Broschyren bestalls dven for grupper som inte kanske
direkt &r turister utan till exempel konferensbesokare. Jag anser att broschyren nar flera

olika malgrupper som tillsammans kan bilda malgruppen besokare i Borga.
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Kotler menar ocksa att annonseringens andamal kan vara att informera, overtala eller
paminna. Informerande annonsering kan beratta om en ny produkt, om prisférandring,
forklara funktionen av en produkt, beskriva tillganglig service, rétta falska effekter eller
bygga foretagsimage. Denna sorts annonsering ar den som Borga stads turistbroschyr
star for. Manga av foretagarna sade ocksa att man i annonsen kan fa fram huvudproduk-
ter och det centrala man vill fa fram at kunden. Man ville ocksa fa synlighet. En foreta-
gare namnde att broschyren kan vara mycket viktig for nagot foretag som inte har sa
manga olika marknadsforingskanaler och for mera okanda féretag. Jag anser ocksa att
annonsens viktigaste funktion ar att informera kunder om vilka foretag som finns sa att
de har méjligheten att vélja vart de gar. Annonsen kanske inte direkt skall 6vertala kun-
der att kdpa utan hellre informera dem om mdgjligheten att kdpa en viss service eller
produkt och att det pd sa satt ar vart att komma till Borga. Over en tredjedel av respon-
denterna holl delvis med om att turismfretagarnas annonser var ndédvandiga och gav
mera information. En femtedel holl helt med om detta. Jag anser att de &r nddvandiga
och beskriver vad som finns tillgangligt i foretagens egna ord och pa sa satt blir det

mera akta.

Enligt Middleton & Clarke &r annonsering ett effektivt satt att ge information och 6ver-
tala pa oberoende om organisationens d@ndamal ar att sélja eller bara informera. Man vill
vacka respons av allmanheten vilket ofta syns i praktiken genom hurudan syn eller asik-
ter kunder har om produkter eller ett brand. Foretagarna fick fragan om deras annons
paverkat efterfragan pa nagot sétt och de flesta trodde att broschyren och Internet till-
sammans paverkat efterfragan, men att de inte hade nagon statistik dver det. Jag haller
med om att det kan vara svart att saga om kunden blivit intresserad pa grund av bro-
schyren eller nagot annat och det kan ocksa handa att det inte bara ar en faktor som gjort
kunden intresserad av foretaget utan flera. Annonseringar ar bara en del av kommunika-

tionsmixen.
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Albanese & Boedeker menar att alla variabler i marknadsmixen borde vara i balans med
varandra och ge samma bild av foretaget. Detta betyder ocksa att foretagarnas annons
borde planeras sa att den ger samma bild av foretaget som all deras annan marknadsfo-
ring. Ungefar hélften av foretagarna tyckte att deras annons gav ratt bild av foretaget.
De flesta foretagare ansag att man kan paverka annonsen med hur man skriver sin text
och vilken bild man véljer och en féretagare ansag ocksa att en stor annons visar att det
gar bra for foretaget och ger en uppfattning om hurudant foretaget ar. Annonsering &r
enligt Kotler ett uttrycksfullt satt att presentera sina produkter med bilder och farger. 1
det langa loppet kan man &ven bygga upp en image. Jag anser ocksa att det ar viktigt att
forsoka ge ratt bild av foretaget med annonsen och forséka fa kunderna att reagera posi-
tivt pa den och som foretagarna sade kan man paverka det med val av text och bild. Nar

man ar med flera ar i rad kan man ocksa lara sig vad som fungerar bra.

Kotler skriver att man med annonsering kan upprepa ett meddelande flera ganger och
lata det jamforas med konkurrenternas. De flesta foretagare kande att de kan konkurrera
med sin annons bland de andra i broschyren. Nagra var dnda missnojda med den. Efter-
som broschyren kommer ut arligen vid arsskiftet maste annonserna vara klara i ett gans-
ka tidigt skede vilket kanske gor att alla foretagare inte hinner sétta ner sa& mycket tid pa
att gora annonsen. Nar annonsen en gang ar Klar finns den tryckt i broschyren ett helt ar
och det gar inte att andra till exempel dppethallningstider eller priser. Detta kan vara
orsaken till att nagra upplevde sin annons mer negativt. De foretagare som varit med
flera ar borde anda kanna till detta och vara foreberedda pa att fa den klar i tid. Annon-
sen jamfors hela tiden med konkurrenternas eftersom alla finns i samma broschyr. Alla
foretagare som ar med i broschyren konkurrerar anda inte med varandra utan jag anser
att konkurrensen finns mera inom de olika foretagskategorierna. Broschyren som helhet

har anda som mal att locka kunder till Borga istallet for nagon annan stad i Finland.

Annonsen borde planeras enligt all annan marknadsforing sa att det som Albanese &
Boedeker sager ger samma bild av foretaget i alla sammanhang. En foretagare pastod att
man inte alls kan bygga upp nagon image via en annons, utan att det ar foretaget sjalv

som maste gora det. Det ar sjalvklart att det ar sjalva foretaget som maste géra det, men
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annonsen ar foretagets egen fastan det ar en gemensam broschyr. Annonsen skall énda
vara en del av den bild som foretaget ger av sig sjalv och det ar foretagaren som be-
stdmmer vad dar star och hurudan bild man har. Fastan man inte direkt kan bygga en
image via turistbroschyren borde anda annonsen stoda eller forstarka foretagets image.

Enligt Middleton & Clarke kan annonsering ocksa ha negativa effekter eftersom det &r
endast en envagskommunikation och marknaden behdver inte reagera pa annonsen.
Manga respondenter skrev i de fria kommentarerna att broschyren innehaller fér mycket
reklam och annonser. Enligt min mening behdvs anda annonserna och de gor det lattare
att se vilken sorts foretag det ar fragan om &n om de bara skulle vara listade efter var-
andra utan bilder. Da skulle de drunkna i méangden och ingen skulle orka ldsa langa lis-
tor med namn pa foretag. | detta fall hade d&nda manga reagerat pa annonserna, men kan-
ske inte pa ratt satt. Negativa sidor med annonser kan som Kotler skriver ocksa vara att
de kan bli valdigt dyra beroende pa vilken media man véljer. De flesta foretagare tyckte
att annonsen ar dyr men manga sade ocksa att det var vart det med tanke pa hur manga
sprak den gors pa och hur mycket det trycks av den. Broschyren delas anda ut hela aret
och annonsen nar manniskor mycket langre bort och med en storre spridning &n vad till
exempel tidningsannonser gor. Detta beror ocksa forstas pa vilken huvudmalgrupp fore-

taget har.

Duncan skriver att broschyren utgor en del av affarsidentiteten och kan vara véard myck-
et mer &n vad den kostat att producera. | detta fall & broschyren inte féretagarens egen
men jag haller med om att broschyren och i detta fall annonsen kan bli vard mycket mer
an den kostat eftersom den nar sa stor mangd manniskor pa sju sprak. De som laser bro-
schyren behover inte heller reagera pa foretagarens annons utan de kanske reagerar pa
konkurrentens, men majligheten att kunden blir intresserad av foretaget finns anda. Ifall
broschyren lockar kunden att resa till Borga finns det ocksa en méjlighet att denna hittar

foretaget val pa plats.
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7.5 Informationsmaterial och broschyren

Over hilften av respondenterna hade fétt broschyren genom att bestélla den via Internet
fran turistbyran. Eftersom en stor del enkater skickades till kunder som bestallt en
broschyr via Borga stads turistbyras webbplats paverkas resultatet av det och darfor ar
procenten for det svaret ocksa stor. Respondenterna namnde ocksa olika stallen i Borga
som hotell, Gamla stan och andra stader. Nagra hade ocksa fatt den via vanner eller be-
kanta. Undersokningen visade pa sa sétt att broschyren finns tillganglig pA manga stal-
len, bade i Borga och i andra stader. Middleton & Clarke menar ocksa att man i turism-
branschen samlar medvetenhet fran kunder genom att marknadsfora sig med hjalp av
broschyrer som kan finnas tillgangligt till exempel i hotell, pa flygplatser, i resebyraer
eller skickat vidare av vanner och bekanta. | Borga turistbroschyrs fall har man forsokt
gora det enkelt att fa tag pa den. Aven om enkaterna skickades till en stor del av sddana
kunder som bestallt pa forhand uppkom &nda manga olika stéllen i svaren. Pike presen-
terar en undersokning som visade att endast 5 % av britternas inrikes resor bokades via

resebyra vilket tyder pa att broschyrernas roll har blivit allt viktigare.

Bade Middleton & Clarke samt Duncan skriver att det ar viktigt att veta vad malgrup-
pens behov av information och skriva ur lasarens perspektiv. Over 3/4 av respondenter-
na holl helt eller delvis med om att broschyren uppfyllde deras behov av information.
Detta visar att Borga stads turistbyra verkar ha forstatt vad kunderna behdver for infor-
mation nér de reser till Borga. Nastan halften holl ocksa helt med om att kartorna i bro-
schyren underlattade deras vistelse i Borga och hjélpte dem hitta, vilket ocksa tyder pa

att kartan ar en mycket viktig del av broschyren.

Enligt Borg m.fl. ar ett av specialdragen for turistbroschyren kartan vilken kan vara en
bra informationskélla bara den ar uppdaterad och informationen kontrollerad. Kartan i
Borga stads turistbroschyr finns pa sista uppslaget i broschyren. Dessutom finns en skild
karta 6ver Gamla stan i bdrjan av broschyren. En respondent hade kommenterat att

numreringen pa kartan var oklar och att alla besoksmal inte hittades pa kartan. Dessut-
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om tyckte denne ocksa att det var besvarligt att behova bladdra for att kombinera num-
mer och platser. Denna kommentar kan lasas i bilaga 1. Varje beséksmal i broschyren
har en nummer som kan hittas pa kartan. Det kan bli besvarligt i de fallen att man skall
hitta flera platser och alltid mast bladdra tillbaka och kontrollera nummern. Enligt min
mening kunde man bredvid kartan ha en lista pa alla numrerade platser sa att man lattare
kan hitta det man soker. En sadan lista skulle kunna ta en sida. Vill man sedan ha mera
information kan man bl&ddra tillbaka till annonsen med samma nummer och ldsa mera

dar.

Middleton & Clarke skriver att eftersom turismprodukter véldigt séllan &r fysiska an-
vands informationsmaterial ofta som ett substitut for produkterna. Over en tredjedel av
respondenterna sade att broschyren var till mest nytta fére resan och ungefér en tredje-
del ansdg att den varit till nytta bade fore och under resan. Majoriteten tyckte ocksa att
broschyren helt eller delvis uppfyllde deras behov av information.

7.6 Parmen

Enligt Duncan kan parmbildens roll jamféras med en férpackning. Utseendet ar viktigt
for att den skall synas bland alla andra i hyllan. Nastan hélften av respondenterna holl
delvis med om att Borga turistbroschyrs parm vackte deras intresse och fick dem att lasa
den. Nastan en tredjedel holl helt med. Detta ar positivt att se och visar att parmen pa
Borga stads turistbroschyr uppfyller sin uppgift. Pa parmen finns en bild pa strandbo-
darna i Gamla stan. Albertsson & Lundqvist menar att férpackningen anses som skalet
runt produktens innehall. Strandbodarna utgor en stark del av Borgas image och funge-
rar tillsammans med kyrkan som kannetecknen for Gamla stan. De ar ocksa de sevérd-
heter som kunder ofta fragar efter forst nar de kommer till turistbyran. Bodarna &r pa sa
satt ocksa ett naturligt val for att symbolisera innehallet i broschyren. Om detta skriver
ocksa Hyde. En forpackning skall symbolisera innehallet och den hjalper dessutom till

att skapa en image for innehallet. Forpackningen maste ocksa ge rétt signaler for huru-
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dant innehallet ar sa att kunden inte blir forvirrad. Detta verkar turistbroschyren gora
eftersom nastan halften ansag att broschyrens parm 6verforde rétt stamning av Borga
och nastan lika manga holl delvis med. Jag anser ocksa att parmen pa Borga stads tu-
ristbroschyr borde ha nagot med Gamla stan att gora eftersom den ar en av de storsta
sevardheterna och nagot som manga kopplar ihop med Borga.

Duermyer skriver att broschyren inte skall se ut som alla andras utan man kan anvanda
en egen font och fa den att se professionell ut. Ungefér 4/5 av respondenterna holl helt
eller delvis med om att broschyren sag professionellt sammanstélld ut. Detta betyder att
Borga stads turistbyra tillsammans med reklambyran ocksa lyckats med denna del. Bro-
schyren ar gjord av professionella och det borde synas ocksa pa broschyren, vilket det

enligt respondenterna gor.
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7.7 Innehallet

Enligt Duncan &r en innehallsforteckning separerad fran resten av texten viktig i en
broschyr tjockare an atta sidor vilket ocksa Borga stads turistbroschyr har pa forsta upp-
slaget. Duncan skriver ocksa att informationen skall finnas i ratt ordning och svara pa
alla fragor som en kund vill veta innan denne bestammer sig. Ungefér 1/5 av responden-
terna holl helt med om att informationen i broschyren var i logisk ordning. Ungeféar
halften holl delvis med. Det finns antagligen alltid delade asikter om i vilken ordning
informationen borde vara i en broschyr och det finns sékert inte heller en rétt eller fel
ordning utan det beror mycket pa vad som finns med dar. Det viktigaste ar att samma
sorts information finns pa samma stélle, till exempel att all inkvartering finns pa samma
sidor efter varandra, vilket det ocksa finns i Borga stads turistbroschyr. De flesta re-

spondenter som hade nagon asikt om saken tyckte anda att ordningen ar bra.

Duncan menar ocksa att broschyren skall ha korta textdelar som delas upp med rubriker
och underrubriker sa att den blir lattlast och man kan fa en allman uppfattning om inne-
hallet fastan man inte laser hela broschyren utan bara bladdrar igenom den. Ungefar
halften av respondenterna holl delvis med om att texten i broschyren var intressant och
latt att lasa medan Gver en tredjedel var helt av samma asikt. Av detta kan man tolka att
broschyren har en bra uppdelning med rubriker och att innehallet fungerar sa som teorin
séger att det borde fungera. Under en femtedel av respondenterna holl helt eller delvis
med om att broschyren innehdll for mycket text och for lite bilder. Ungefér en tredjedel
var helt av annan asikt och ungefar lika manga var delvis av annan asikt. Borga stads
turistbroschyr skall informera vad som finns tillgangligt och till det behdvs inte langa
texter, vilket den enligt min mening inte heller har. Eftersom majoriteten av responden-
terna inte heller tyckte det kan man konstatera att broschyren &r vél planerad. En foreta-
gare sade att det alltid ar svart att hitta i broschyren nar man bladdrar i den. Jag anser att

rubrikerna for de olika foretagskategorierna kanske kunde vara storre och tydligare. Det
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skulle sékert underlatta bladdrandet for bade kunder och féretagare. | detta fall kan man
ocksa ta hjalp av innehallsforteckningen, vilket alla kanske inte alltid tanker pa.

Enligt Hyde innehaller broschyrer i allméanhet mycket text for att man vill f4 med sa
mycket information som mgjligt men att det &r viktigt att det bara finns nddvandig in-
formation med eftersom den som ar tillrckligt intresserad faktiskt laser hela broschy-
ren. Det ar intressant att se att majoriteten av respondenterna, har bladdrat igenom bro-
schyren och l&st det som intresserar dem. Bara lite Over en femtedel hade last hela bro-
schyren och all text som star dar. Undersokningen visade att man ofta i en turistbroschyr
forst laser om det man ar ute efter eller &r intresserad av, till exempel att hitta ett bra ho-
tell och sedan bladdrar igenom och tittar vad det annat finns att gora och se. Detta beror
ocksa pa i vilket skede man fatt broschyren och undersokningen visade ocksa att det
fanns ett samband mellan dessa. Om man fatt den fore man rest till Borga har man na-
turligtvis mera tid att lasa den noggrannare. Over halften av de som hade fatt broschyren
fore eller efter de beslutit sig att resa till Borga hade bladdrat igenom broschyren och
last det som intresserade dem. Inte lika manga hade last hela. Unders6kningen visade att
om man skall ha maximal nytta av broschyren och hinna bekanta sig med den sa noga
som mojligt skall man fa den pa forhand. Broschyren skall inte enligt Hyde heller vara
trakig for da kan det latt handa att den hamnar i pappersinsamlingen. Undersokningen
visade att Borga turistbroschyr inte ar trakig eftersom nastan 4/5 av respondenterna sade

att broschyren var tillrackligt intressant for att de skulle behalla den.

Duncan menar att man skall tanka pa broschyren som en bok. Man tittar forst pa parmen
och pa baksidan och sedan bladdrar man kanske igenom sidorna for att se om den &r
vard att lasa. En mycket liten del av respondenterna hade endast tittat pa parmen och
baksidan samt anvant sig av kartan. Nagra hade ocksa endast bladdrat igenom den. Des-
sa kanske inte har varit tillrackligt intresserade for att lasa mera eller sa har de inte hun-
nit gora det annu. En del av respondenterna hade inte annu varit i Borgd nar de svarade
pa enkaten vilket kan paverka resultatet. Majoriteten hittade anda nagot vart att lasa i
den och man kan ocksa anta att de flesta som bestaller en broschyr av turistbyran ar in-

tresserade av nagot eller allt som star i den.
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En studie presenterad av Pike dar man undersokte olika broschyrer visade att broschy-
rerna hade ett medeltal pa nastan halften av bilder hélften information. Deras storsta kri-
tik mot de walesiska broschyrerna var en allman saknad av att kunna identifiera en wa-
lesisk identitet och saknad av bilder med manniskor. Over halften av respondenterna var
helt eller delvis av annan asikt om att broschyren innehdll for mycket text och for lite
bilder. Over 4/5 holl helt eller delvis med om att bilderna gav en attraktiv bild av Borga.
Borga stads turistbroschyr verkar enligt respondenterna ha lampligt med bilder och in-
formation och bilderna verkar ocksa stoda Borgas image. | Borga stads turistbroschyr
anvands ocksa mycket bilder pa manniskor vilket enligt teorin &r positivt. Nastan half-
ten av respondenterna holl inte alls med om att broschyren var for tjock och detta tyder
ocksa pa att broschyren innehaller lampligt med information. Jag anser inte heller bro-
schyren vara for tjock och den kunde inte heller enligt vara mindre eftersom man da inte

skulle f& med all information som behovs dar.

7.8 Broschyrens roller och andamal

Middleton & Clarke skriver att beslut for kop av turismprodukter ofta gors pa annat stal-
le &n platsen for produktionen och da fungerar broschyren som produktsubstitut. Det ar
viktigt att den ocksa matchar produkten nar den &verfors till kunden. Detta verkar
stamma i Borgas fall eftersom man kunde se att en tredjedel av respondenterna helt holl
med om att Borga uppfyllde den bild som broschyren gav. Over en tredjedel holl ocksa
delvis med. Enligt Middleton & Clarke kan Internet ocksa i teorin ha en stor del av den
rollen. Ménga av respondenterna hade ocksa angett Internet i flera sasmmanhang som ett
hjalpmedel. Borga stads turistbroschyr verkar uppfylla sin roll och matchar Borga. Det
ar viktigt eftersom man inte vill att kunden skall bli besviken ndr denna anlander till
resmalet och forvantningarna inte uppfylls. Internet &r ocksa ett bra hjalpmedel i sam-
band med broschyren eftersom déar finns mera uppdaterad information och mera detalje-

rad &n broschyren.
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Foretagarens annons ar en del av broschyren och kan pa sitt sétt ocksa paverka kundens
resebeslut. Samma annons finns ocksa med pa Borga stads turistbyras webbplats dar det
ocksa ar viktigt att den stoder foretagets image. En foretagare sade ocksa att Borga re-
dan har en stark image och att den stoder fOretagets egen image samtidigt som foreta-
gets stil passar in i Borgas image. Jag haller med om att manga foretagares image stoder
Borga imagen och tvartom. Nar kunden skall besluta om denna vill resa till Borga och
laser broschyren kan det ofta vara foretagarnas annonser som lockar dem. Det kan vara
ett speciellt stalle kunden vill 6vernatta pa eller ett kafé denna vill besoka. Broschyren
skall kommunicera till kunderna vad Borga har att erbjuda och de gors i huvudsak via

foretagarnas annonser och sevardheter.

Enligt Hyde kan en noggrant planerad broschyr fa kunden att kanna sig valkommen pa
resmalet. Det visar att organisationen forstar kundens behov och intressen samt bryr sig
om denne. Lite 6ver halften av respondenterna holl helt med om att broschyren fick dem
att kanna sig valkomna i Borga. En tredjedel var ocksa delvis av samma asikt. Detta var
ett mycket positivt svar och betyder att Borga stads turistbroschyr igen lyckats med en
av sina uppgifter. Borga stads turistbyra vill ocksa att turisterna skall kanna sig valkom-
na och att de skall fa en sa positiv upplevelse som maéjligt. Hyde menar ocksa att myck-
et hjalpsam information uppmuntrar kunden att halla broschyren, referera till den och
fora den vidare till andra manniskor. Ungefar 3/4 av respondenterna hade ocksa angett
att de tanker behalla broschyren. Dessutom hade en del respondenter angett att de fatt
broschyren av vanner eller bekanta. Enligt min mening ar Borga ett resmal som man
ofta rekommenderar &t bekanta, speciellt i Finland och da kanske man i samband med
det ocksa for vidare broschyren, eller bestéller en till fran samma stalle man fatt den

ifran.

Pike presenterar en av broschyrens roller som en bestksguide som ar planerad att hand-
leda bestkaren i att hitta byggnader och attraktioner som hjélp for planeringen av resan.

Borga turistbroschyr med sina kartor ar menad att ha denna roll och majoriteten av re-
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spondenterna holl ocksd med om detta. Kartorna hjalper ocksa kunderna att hitta annon-
sorernas foretag eftersom de ar utmarkta pa kartan med en nummer. P& detta sétt har
bade annonsérer och anvandare nytta av broschyren som Pike ocksa papekar.

Pike skriver ocksa att broschyren ger en méjlighet for lokala annonsérer att fa del av det
besokarna hamtar till destinationen och att sddana broschyrer ofta styrs av den privata
sektorns intressen. Foretagarna sade att de & med i broschyren for att na bade utlandska
och inhemska resenarer och att den delas ut i stora mangder. En foretagare sade ocksa
att placeringen av annonser ganska langt ar bestamt pa forhand och att man sjélv inte
har sa stor mojlighet att paverka det. De flesta foretagare var anda néjda med hur deras
annons fungerat detta ar. Foretagaren kan anda ganska langt paverka utseendet pa sin
egen annons men resten av broschyren planeras av turistbyran i samband med en re-
klambyra. En foretagare namnde ocksa att man via broschyren far synlighet. Eftersom
kunder genom broschyren blir medvetna om att foretagen finns kan den bidra till det att
foretagarna ocksa kan ta del av den ekonomiska vinst kunderna hamtar till staden. Na-
turligtvis ar det bara en del av kunderna som den végen far reda pa att foretaget finns,

manga hittar sakert foretaget utan att nagonsin ha sett broschyren.

Enligt Borg producerar man olika gemensamma broschyrer som har som férdel att de &r
billigare eftersom man delar pa kostnaderna. Det stoder ocksa hallbar utveckling och &r
mera tillfredstallande for kunden. En foretagare sade att det ar daligt med en gemensam
broschyr och att det ar dyrt och alla borde ha en egen istallet. Jag haller inte alls med om
detta. Som teorin sager ar det inte hallbart och kunden vill antagligen inte heller bara
omkring pad manga olika broschyrer utan kan istallet hitta allt frdn en och samma
broschyr. Dessutom far kunden en battre 6verblick éver urvalet i frdga om tjanster och
produkter. Manga kunder vet inte pa forhand vilka foretag som finns nar de planerar att
resa till Borgd och bestaller da Borga broschyren for att fa en uppfattning om det. Sedan
om kunden hittar ngot intressant foretag kan denna kanske ta det foretagets broschyr

ifall de har en egen.
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Borg menar ocksa att en gemensam broschyr &r billigare eftersom man delar pa kostna-
derna. Risken finns dock att den enskilda foretagarens meddelande drunknar i massan.
En foretagare sade att det i Borgas turistbroschyr ar en ganska jamlik placering och att
ingen foretagare kommer béattre fram dn nagon annan. Fastan nagot foretag kanske inte
har sa mycket pengar att lagga pa marknadsforing sa syns alla anda lika mycket i bro-
schyren. Jag haller med om detta och anser att det ocksa &r viktigt att alla har en chans
att komma fram oberoende av foretagsstorlek. | detta fall kan ocksa annonsstorleken
paverka hur bra foretagen kommer fram, men eftersom det funnits endast 3 storlekar att
valja mellan ar kontrasten mellan dem inte sé stor och alla ar placerade enligt foretags-
kategori, inte enligt annonsstorlek. Kunder som soker till exempel inkvartering kan ge-
nast sla upp det stycket och se vilka alternativ som finns i Borga.

7.9 Internet eller broschyrer

Turban pastar att man kan vénta sig att atminstone en del av pappersbroschyrerna kom-
mer att ersattas av online broschyrer eller anvédndas som bilaga till dem eftersom an-
vandningen av Internet sprider sig snabbt. Over en tredjedel av respondenterna var 4nda
helt av annan asikt i fragan om att Internet kunde ersétta pappersbroschyrer. Lite under
en tredjedel var delvis av annan asikt. Borg sager att pappersbroschyrer ar obligatoriska
inom turismen och utan broschyrer kan turismmarknadsforing inte existera. Jag anser
inte heller att Internet kan ersatta pappersbroschyrerna helt men daremot att Internet och
broschyr kan fungera som bilagor till varandra. De flesta foretagarna sade att Internet ar
deras huvudmarknadsforingskanal. Nagra foretagare sade att de har sin annons med i
broschyren for att den ocksd kommer pa Borga stads turistbyras webbplats dar den nar
fler manniskor. Jag anser anda att annonsen i broschyren har mera betydelse for enskil-
da resenarer, speciellt for utlandska som kommer pa dagsbesok fran till exempel Hel-

singfors och har fatt broschyren dar.
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Hyde menar att man kan guida kunder till sin webbplats men att tryckt material gor det
mer personligt och stéder dessutom annonsering, direkta brev och online promotion. |
Borga stads turistbroschyr hanvisas ocksa kunden till Borga stads turistbyras webbplats
for mera information. Manniskor som reser behdver ocksa information de kan ta med
sig utan nagon elektronik. Enligt Hyde behovs ocksa tryckt material for att kunder vill
ha nagot fysiskt “ikta” som de kan ta hem och lasa. Over en tredjedel av respondenterna
hade anvént Internet som hjalp i planerandet av resan. En tredjedel hade anvént bro-
schyren. Denna jamna fordelning tyder ocksa pa att bada tva behdvs. Det ar klart att
man aven kan skriva ut information fran Internet och ta det med sig men jag anser en
broschyr vara mer dkta som ocksa Hyde menar. Broschyren kanns ocksa béttre att halla
i och bara med sig an en hdg med papper.

Enligt Vuoristo har den tryckta broschyren varde pa manga satt till exempel under sjal-
va resan, medan Internet anvands mera i planeringstillféallet for resan. En foretagare sade
att broschyren paverkar speciellt nar manniskor ar pa resa och inte har dator med sig. Da
ar broschyren informationskéllan man vander sig till for att hitta olika tjanster och upp-
levelser. En foretagare sade ocksa att denne ser broschyr och webbsida som en helhet.
Detta &r en mycket bra beskrivning. Broschyren har stéd av webbsidan eftersom den
kan uppdateras och man kan lagga till extra information dar. Sjalva broschyren utgor
anda grunden och annonserna pa webbsidan kommer fran den. Internet stoder broschy-
ren genom att erbjuda mera information och man kan ga in och soka efter till exempel

ett foretags webbplats som man sett i broschyren.

Turban skriver att pappersbroschyrer ar latta att planera utan hég teknologi och kunden
kan se pa den utan nagra datasystem men att de ar svara att uppdatera. | detta fall anser
jag att Internet och broschyren inte borde jamféras och man borde inte se for- och nack-
delar, utan istéallet se hur man kan kombinera den sa att den ena uppfyller det den andra
inte kan. Da blir de som en helhet precis som en av foretagarna ocksa sag det. Som ock-
sa undersokningen visade behdvs bada tva nar det handlar om turistbranschen eftersom
méanniskor reser och behdver ha med sig en del av informationen men ocksa vill ha in-

formation pa forhand fran flera kallor. Enligt Albanese & Boedeker ar valet av destina-
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tion inte det sista beslutet kunden maste gora utan flera beslut finns kvar nar kunden an-
lander till destinationen. Man maste till exempel bestdamma hur man skall spendera sin
dag eller vad man skall &ta. Da har ocksa broschyren en stor roll eftersom kunderna inte
kan bara omkring pa en dator och kontrollera informationen fran Internet nar man gar

omkring pa stan, vilket ocksa en av foretagarna papekade.
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8 AVSLUTNIING

Undersokningens resultat visade att broschyren ar viktig for kunder som en kélla fran
vilken de kan fa information om Borga samt for foretagarna som en plats de kan mark-
nadsféra sig for kunder. For Borga som resmal ar den ett av de viktigaste marknadsfo-
ringssatten for att na turister bade i Finland och utomlands. Broschyren ar inte alltid den
faktor som vackt resendrens intresse men bestéllningen av den &r nastan alltid en f6ljd
av det vackta intresset. Borga stads turistbroschyr 2009 uppfyller till stérsta del kunder-
nas behov av information och ger dem en uppfattning om vilka produkter och tjanster
som finns i Borgd. Broschyren ar till nytta under resans alla skeden och ger ocksa svar
pa kundernas fragor. Broschyren ger ocksa en relativt realistisk bild av Borga fastan
man kanske inte alltid reser den arstid det ar pa bilden. Broschyren innehaller ocksa till-
rackligt mycket bilder. Broschyren hdjer dessutom vardet pa resan och den gar att fa

fran manga olika stallen.

Foretagarnas annonser ar viktiga for kunderna som anvander broschyren och ger forde-
lar at foretagarna. Kartorna underlattar kundens upplevelse och hjalper dem att hitta de
olika foretagen. Numreringen pa kartorna &r i vissa fall litet oklar, vilket kunde forbatt-
ras for att 0ka anvandarvanligheten. Parmen symboliserar Borga bra och informationen
finns i en logisk ordning som gor det lattare att hitta. Texterna ar inte heller for langa
och verkar ocksa intressera kunderna. De flesta kunder laser bara det som intresserar
dem och de verkar ocksa vilja behélla broschyren efter resan. Broschyrens storlek och
tjocklek &r ocksa lamplig. Broschyren har lyckats i sin uppgift att valkomna turisten till
Borga. Det som inte hittas i broschyren kan hittas pa Internet och dessa tva bildar till-
sammans en fungerande helhet som marknadsféringsverktyg. Broschyren spelar en stor

roll som en informationskélla man kan ta med sig och lasa nar som helst.

Syftet med arbetet var att ta reda pa vilken nytta turister i Borga har av broschyren och

hur stor roll den har i de resebeslut och kdp kunden gor samt om den uppfyller sin roll i
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marknadsforingen av Borga som turistort. | detta fall har syftet uppnatts eftersom under-
sokningen visar att turisterna har nytta av broschyren under hela reseprocessen och att
den ocksa har en roll i resebeslutet endera som véackande av intresse eller som informa-
tionskalla for planering av resan. Den &r ocksa viktig under sjalva resan. P:na i mark-
nadsmixen finns ocksa beaktade vilket visar att broschyren fungerar bra som ett mark-
nadsforingsverktyg. Undersokningen visade ocksa att broschyren ger kunden maximal
nytta nar den fatts fore resan gors.

Ett delsyfte var ocksa att redogora for vilken nytta annonsérerna i broschyren tycker att
den ger dem. Undersokningen visar att annonsgrerna har nytta av broschyren fastan den
inte for alla hor till deras huvudsakliga marknadsforing. De kan via broschyren na en
mycket utspridd och stor mangd manniskor i hela vérlden med en enda annons pa sju

sprak. | detta fall har delsyftet ocksa uppnatts.

Broschyren &r ocksa en viktig marknadsforingskanal for manga foretagare i Borga och
de har nytta av broschyren. Fastan den inte utgor en sa stor del av foretagets marknads-
foring &r det viktigt for de flesta foretagare att finnas med dér. De flesta foretagare anser
att Internet ar viktigare i fragan om marknadsforing och broschyren utgor bara en liten
del. Foretaget kan inte direkt bygga upp nagon image via broschyren men de kan fram-

fora sin redan existerande image och ocksa stoda Borgas image som resemal.
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8.1 Forslag till uppdragsgivaren

Broschyren ar val planerad och har forbattrats fran ar till ar redan och kommer sékert att
gora det i fortsattningen ocksa. Parmbilden skall vara nagot traditionellt som latt for-
knippas med Borga och som symboliserar broschyrens syfte. Resten av bilderna i bro-
schyren kunde ocksa variera mera mellan olika arstider eftersom turister reser under
hela aret &ven om majoriteten reser under vissa sasonger. Kartan kunde goras tydligare
och om majligt kunde siffrorna pa den forminskas eller goras tydligare sa att de inte
hamnar pa varandra och tacker gator. En lista pa vad alla nummer star for kunde finnas
intill kartan sa att det blir lattare att kontrollera vad det ar man soker efter. Annonserna
skulle dock fortfarande ha sina nummer sa att man ocksa kan ga tillbaka till dem och
kontrollera informationen. En tydligare skillnad kunde ocksa goras for de nummer som
finns pa kartan av Gamla stan, de som finns pa regionskartan och de som finns pa den
vanliga kartan. Manga kunder verkar soka efter alla nummer fran den sista kartan. Ru-
brikerna for de olika huvudgrupperna kunde ocksa vara med en storre font och kanske
ha olika farger sa att man lattare haller skillnad pa dem och snabbare kan bladdra fram

till det man soker.

Annonsstorlekarna for foretagare skall inte heller vara for manga for att halla layouten
snygg och stadig samt for att halla det mer jamlikt. Hjalp med att géra annonsen for
speciellt litet nyare foretagare kunde erbjudas mer aktivt eftersom nagra foretagare an-

ser det vara svart att gora sjalv.

8.2 Validitet och reliabilitet

En undersokning ar fullstdndigt valid ifall den kvantitativa undersokningen ger ett varde
som motsvarar det varde som finns hos den malpopulation som undersokts. Man har i sa

fall matt det man avsett att mata. Validitet definieras som franvaro av systematiska mét-
109



fel. (Lundahl & Sk&rvad 1999:150; Christensen m.fl. 1998:227) Denna undersokning
har en relativt god validitet eftersom man har kunnat méta hur broschyren har hjalpt och
paverkat kunden samt hur de anvant den och att de har nytta av den.

Reliabilitet ar franvaron av slumpmassiga matfel enligt Lundahl & Skarvad 1999:152.
Detta betyder att for att uppna god reliabilitet skall matningen inte paverkas av vem som
utfor matningen eller under vilka omstandigheter de sker. Enligt Christensen m.fl.
1998:227-228 skall en fullstandigt reliabel undersdkning helt sakna slumpmassiga fel.
Reliabiliteten maste alltsa vara god for att validiteten skall kunna vara det. For att relia-
biliteten skall kunna bli god skall man kunna fa samma resultat om man gor en likadan
matning vid olika matningstillfallen. For att uppna god validitet maste man ocksa fa

samma resultat oberoende av vilken méatmetod man anvander.

Denna enkét kunde bast fyllas i om kunder redan varit pa resa eller var pa resa nar den-
ne svarade pa den. Nagra respondenter hade inte varit i Borga nar de svarade pa enka-
ten. Denna andel var dock sa liten att den inte torde paverka resultatet pa ett betydande
sétt. Jag anser darfor reliabiliteten vara ganska god. En resultatredovisning gjordes ock-
sa efter ca 90 svar. Nar en ny redovisning gjordes efter 268 svar kunde konstateras att
svaren inte andrat mycket fastan antalet svar mer &n fordubblats. Detta visar att under-
sokningen ger ett relativt lika resultat vid olika tillfallen eftersom den forsta redovis-
ningen gjordes i maj medan den slutliga gjordes i september, vilket tyder pa att resulta-
tet ar palitligt. Denna undersokning kunde ha gjorts under en langre tid, till exempel

hela aret broschyren géller, for att fa ett &nnu palitligare resultat.
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8.3 Forslag till vidare forskning

Som vidare forskning kunde man ocksa underséka noggrannare vilka vagar kunder har
bokat sin resa, hur de reser, om de hittat sin inkvartering via broschyren och hur de an-
vander broschyren i Borga och sedan analysera i vilket skede broschyren behtvs mest.
Som en annan vidare forskning kunde man ocksa jamfora och analysera olika turistbro-

schyrer i Finland pa orter liknande som Borga.

8.4 Slutord

Detta arbete har varit intressant att skriva eftersom manga intressanta synpunkter kom-
mit fram. Det var en positiv dverraskning att néstan alla respondenter &r néjda med bro-
schyren och att sa lite klagomal kom fram. Det var ocksa intressant att ta del av foreta-
garnas asikter och upplevelser géllande broschyren. Enligt min mening ar svaren myck-
et positiva av den orsaken att Borga stads turistbroschyr ar val planerad och professio-
nellt sammanstalld av ménniskor som k&nner till vad man som turist behdver veta i

Borga.

Detta arbete har varit en lang process dar Borga stads turistbyra har varit aktivt involve-
rad vilket ocksa har gjort mitt intresse for detta arbete storre. Jag vill tacka speciellt tu-
ristchef Pipsa Kyostid och turistsekreterare Annika Palmgren for det stdd och hjalp de

har erbjudit under denna process. Jag vill ocksa tacka min handledare for alla goda rad.
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BILAGOR

Bilaga 1: Tillaggskommentarer och forbattringsforslag fran enkat-

undersokningen, fraga 18.

”Kun tilasin esitteen, oli Porvoon esite loppunut. Onneksi sain Porvoon ja Loviisan seutu-esitteen. Ne-
tisté ei jaksa printtailla karttoja yms. esite on népparin ottaa mukaan matkalle.”

”Oppaita on vaikea 16ytdd ja saada matkalle.”
”Lisééd ravintoloita/ kahviloita”
”En osaa sanoa, kun en ole vield kdynyt ikinid Porvoossa”

no

”No. Everything in the broucher is very well planned and very neatly presented.

esite on ihan hyva”

”Kaupungin palvelut paremmin esiin”

”Can't say yet, as my visit to Porvoo is yet to happen.”

“nothing”

’too much advertising”



”We found it very helpful. We had an English & an Italian version. Some information on Express ser-
vice buses from Helsinki would have been additionally useful. But we found this easily enough in
Helsinki before coming to Porvoo. The staff in the tourist office were helpful also. ”

”Mera om hantverk, shopping, design.”

”everything i need to know about Porvoo is on the brochure”

”Links to travel agencies or bus companies so that I know who to contact to continue my trip or visits
around Finland”

I was very disappointed that shops, cafes, stores, and museums were not open when I was there. It is
a problem that | have encountered frequently when visiting my family in Finland.”

”Esite ei ehkd vastannut todellisuutta, koska matkustin vield, kun oli lunta maassa. Téytyy tulla kesal-
14 uudestaan, jotta saisi paremman kuvan. Kesélld Porvoossa on varmaan ihanaa!”

”battre stadskarta”

“never seen a brochure as good as yours! still the maps about the whole town and region around could
be somewhat more detailled”

”Brochure was very good, and informative but we did not travel in the end due to recession in Ireland
but also we found car rental and house rental in the region expensive for our family of 6. However we
do plan to make another attempt to visit next year.”

”Tiedédn tarkemmin kun olen vieraillut Porvoosa( Haikon Kartanossa 8.7.-10.7 2009)

Eipé tullut mitdan puutetta mieleen. Ehkd matkamme jélkeen tdma asia selvidé oliko puutteita.”

el puutu tilld hetkelld”



”’I have not been in Porvoo time required to reply. The booklet seems to me very interesting

Esite tuli nopeasti tilattuani sen netistd, siitd kiitos ! Suunnittelin ryhmélle retked , joka toteutetaan
8.8.2009”

”Have not visited Porvoo yet, but hope to in the near future, found your Brochure very informative.”

’pidin tarpeeksi hyvana”

”for mycket reklam”

”Erittdin informatiivinen ja hyva esite!”

”Esim. osio omanaan, jossa kerrottu tehtaanmyymalat sekd pienet lahjatavaraliikkeet olisi kiva.”

utsikt.”

”more hstorical information”

”Upea esite!”

2 29

€0os

”Meilld on kdynyt Porvoossa toukokuussa vieraita USA:sta, Imatralta, Helsingistd ja Vantaalta, ja
olemme valmistelleet ndma vierailut huolellisesti. Petyimme pahasti esitteeseenne ja myds matkailu-
toimistossa kayntiin. Olimme Helatorstaina koputtelemassa Runebergin kotimuseon ovelle, jossa luki
"auki joka paiva" (kuten esitteessannekin). Ovi oli kiinni. Sielld oli muitakin huijattuja turisteja. On
ihan sama, milté esite ndyttad, jos tekstit ovat virhellisid. Havetti Porvoon puolesta!!!”

”Kiitos informatiivisesta esitteestd!”

”map of the town”



“Esitteessd paljon hyodyllisti tietoa”

ihan hyvé oli kun vertaan monen muun paikan esitteeseen..”

”En osaa sanoa mitddn kommenttia...”

”en muista esitettd endd paljoakaan, sen selaamisesta on kolmisen vuotta..”

”Ei ollut mitéén esitettd. Vastasin tdhdn kyselyyn ennen matkaa netissd. Netistd 10ytyi kaikki tarvitta-
va tieto.”

”Sopivan informatiivinen, kauniilla kuvilla héystettynd”

“Tilastotietoja ja "perustietoja" Porvoosta saisi olla enemmaén (esim. elinkeinoista, tyollisyydestd
jne.)”

el puutu.”

99 1199

€1

”Seireeni ravintolan kohdalla ihmettelen eri lounas hintaa esitteessd ja heidin nettisivuillaan.Esite an-
toi kipinén tulla myds perheen kanssa kesélld Porvooseen!”

”kohdenumerointi kartassa jkv epéselva - kaikkia kayntikohteita ei 16ydy kartalta ja toisaalta vaatii
turhaa lisdselailua, ettd saa yhdistetyksi numerot ja paikat ”

’riittava

”Pitaisi olla enemman perusfaktaa seka historiaa. Taitto sekava - busy. Mainokset voisi olla eri esit-
teessa tai ainakin yhteisemmat.”

”Kartat voisi olla selvemmait mm. vanhasta kaupungista”



’tyylikkdén nékdinen esite”

”Porvoosta Keravalle lahtevédn junan 1dhtdaika on vdérin (lukee 16.30, juna ldhtee 16.00)”

”Leirintdalue oli pettymys.”

el kai”

”En osaa sanoa, miten sitd voisi parantaa. Loysin siitd kaiken tarpeellisen hyvin esille tuotuna.”

”Matka on siis vield edesd, mutta uskon, ettd esite on tdysin riittdva ja kattava matkapaivéksi. Etuké-
teistutustuminen kohteeseen esitteen avulla virittdd mukavasti tunnelmaan ja nostattaa odotuksia. Kii-
tos hyvistd esitteesti!”

alla kontaktuppgifter for butiker/restauranger/cafeer och Sppethéallningstider &r alltid bra.”

”Historiasta ja arkkitehtuurista kiinnostuneena mielesténi siind voisi olla enemmaén tietoa rakennuksis-
ta ja historiallisista kohteista.”

”Ehké Porvoossa vois olla joku opas miltéd vois tiedustella ndhtavyyksista,ei tarvis ite etsid kaikkea
nihtavaa”

think, it's fine as it is. Especially the availability of the brochure in several languages”

”Ei puutu”

”Jalkikdteen saatuna on vaikea arvioida tarpeellisen tai tarpeettoman mukana oloa esitteessd.”

”Porvoon joulusta olisin mielelldni lukenut enemmaénkin esitteestd, vaikka matkani ajoittuikin kesél-
le.”



”Miten Porvooseen pédsee parhaiten julkisilla kulkuvélineilld.”

”Sain ruotsinkielisen esitteen vaikka mielesténi olin tilannut suomenkielisen. Pdrjasin kyll4 sillakin,
mutta tytar ei ole vield opiskellut ruotsia, joten ei voinut itse lukea esitettd.”

”Enpd nyt osaa akkiseltdin sanoa...”

”mielesténi esite oli kaikin puolin kattava, hyva paketti.”

“enemman tietoa majoituksista hintoineen”

”olen aina ihmetellyt miksi Porvoon mainonnassa kéytetdan maksaa jonkin kolikon ja sijaitsee rihka-
matorin laitamilla ja matkaa keskustaasta johonkin suuntaan on 8,5km.Miksi ei ole katuosoitteita
miksei ole oikeaa hintaa. Ja Gammelbacka ei koskaan ndy karoilla, vaikka siell& olisi parhaat maholli-
suudet padstd merenrantaan ihan tavallisen ihmisenkin.”

”Esite vastasi tarpeisiini eli siind oli vanhan Porvoon kartta ja hyvin merkitty missé eri liikkeet sijait-
sivat sielld.”

Itse olisin ollut kiinnostunut vanhan kaupungin historiasta ja mielestani sita olisi voinut olla esittees-
sd edes pienimuotoisesti”

”timetable of bus connections betweeen Helsinki and Porvoo”

”Kévimme ensimmadisti kertaa Porvoossa ja teimme esitteessd suosittelemanne kévelyreitin. Upeaa!!
Kylld kannatti. ”

“esite houkutteleva, ei mitddn tarpeetonta mielestini, TULEN VARMASTI UUDELLEEN VISIITIL-
LE 2

”En osaa sanoa.”

”onddigt mycket reklam”



”’[ think that the brochure is very usefull”

”Esite on mielesténi hieno ja kattava.”

”Satisfied with the brochure. Brief but informative and updated. I wish it's a little more handy though
like a pocketbook. The width & length giving in to thickness so you can just slip it into your pocket.
Text sizes are perfect and wish it would stay that way. Thank you, I had a nice time at Porvoo =)”

”Nain yhden paivan matkaajan nakokulmasta esitteessd oli jonkin verran tarpeetonta tietoa, mutta jos
viettdisin Porvoossa useamman pdivan tulisivat majoituskohteet, tapahtumat ym. ehka tarkemmin luet-
tua l&pi.”

”NO”

..... ei mitdd! haluan Porvooseen!Pieni asua.vauva,aavistus (1-7v)....”

”Visuaalisesti koyha ja kompel5”

kanske lite info om kollektivtrafiken i regionen kunde tilldggas”

”Kauniita kuvia, jotka vilittivat Porvoon tunnelman!”

”No, there are not”

”paikkojen aukioloajat olisi hyva mainita”

1 can't think of anything. We did the walkning tour featured in the brovhure and found it easy and en-
tertaining. An excelent product!”

“risteilyista”



”map was hard to follow at times, of walking tour”

“tapahtuakalenteri olisi voinut olla perusteellisempi, pyoréilyesitteeseen toivoisin liséd reittichdotuk-
sia tulevia uusia porvoon-matkoja ajatellen”



Bilaga 2: Fragor till annonsorer

Hur far kunder veta om ert féretag?

Vad ar er huvudmarknadsforingskanal, vilka metoder anvander ni for att na kun-
der?

Varfor ar ni med i broschyren, vad vill ni ha ut av detta?

Pa vilket satt tycker ni att man kan bygga upp en foretagshild bland kunder med
hjéalp av turistbroschyren?

Tycker ni att er annons i arets broschyr ger rétt bild av ert foretag och har ni
lyckats férmedla det ni vill till kunderna?

Har er annons i broschyren paverkat efterfragan och hur isafall?

Hurudana kunder har hittat till er via broschyren?

Hur upplever ni er annons i broschyren jamfért med andra foretagares annonser,
ar den konkurrenskraftig?

Vad tycker ni om placeringen av annonserna i broschyren?

Finns det tillrackligt med annonsstorlekar, borde det finnas fler, farre?

Hur har modellen for annonsen fungerat detta ar?

Ar annonsen vard sitt pris?

Har ni nagra forbattringsforslag for kommande ars broschyr?
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Bilaga 3: Frageformular om Borga stads turistbroschyr

Hej!

Jag ar restonomstuderande och gor en undersékning om Borga stads turistbroschyr i samarbete med
Borga stads turistbyrd. Nu har Ni en chans att hjalpa oss att utveckla

broschyren till den basta mdéjliga. Vi behover Er asikt om broschyren och vi vore valdigt glada om Ni hade
tid att svara pa frageformularet. Genom att svara har ni dessutom

mojlighet att vinna Brunbergs godis!

Halsningar Julia och Borga stads turistbyra

Q1 Kon, valj ett av foljande alternativ (x)

Man
Kvinna

Q2 Alder, vélj ett av féljande alternativ (x)

under 20
21-30
31-40
41-50
51-60
over 60

Q3 Hemland/Ort
Q4 Hur lange stannar/stannade Ni i Borga?

Q5 Hur reser/reste Ni? vélj ett eller flera av foljande alternativ (x)

ensam
med vanner och familj

i grupp
i samband med arbetet

Q6 Nar under processen for er resa till Borga har ni fatt tag i
broschyren? valj ett av féljande (x)

fore jag beslot att resa till Borga
efter att jag beslot att resa till Borga
genast jag anlande till Borga

efter att ha varit en stund i Borga
vid avresan fran Borga

efter att jag lamnat Borga

Q7 Varifran har Ni fatt broschyren?

Q8 Namn de tva (2) viktigaste orsakerna till att Ni blev intresserad
av Borga som resemal.

Q9 I vilka sammanhang har Ni sett marknadsforing av Borga? flera
alternativ kan valjas (x)



[T OO0 1]

annonser i tidning/tiddskrift
Borga stads turistbroschyr
andra broschyrer
reklamkampanijer

i resebyra eller turistbyra
direkt reklam hem eller till arbetsplatsen
affischer

sponsorering

massa

nagon annanstans

Var?

Q10 Paverkade ndgon av de namnda alternativen Ert val att resa? (x)

ja

nej

vet gj

Om du svarat Ja: Vilkken?

Q11 Vilka hjalpmedel anvénde Ni Er av néar Ni planerade resan till
Borga? (valj de tva viktigaste)

Borga stads turistbroschyr
Internet

resebyra eller turistbyra
familj och/eller véanner
annat

Vad?

Q12 Hittade Ni svar pa de fragor Ni hade om Borga innan Er resa? (x)

ja
nej
vet gj

Om du svarat Ja: Var hittade Ni
dessa svar?

Q13 Vilket av foljande pastaenden beskriver bast hur ni bekantat Er
med broschyren? valj en av féljande alternativ (x)

jag har last hela broschyren och all text som star dar

jag har bladdrat igenom broschyren och last det jag &r intresserad
av

jag har snabbt bladdrat igenom broschyren och lést rubriker samt
tittat pa bilder

jag har tittat p& parmen och baksidan samt anvant mig av kartan
inget av ovanstaende

Vad?

Q14 Nar var broschyren till mest nytta? valj ett av féljande alternativ

(x)

fore resan

under resan

bade fore och under resan
den var inte alls till nytta
Varfor?

Q15 Vilken broschyr har ni?
Borga broschyren



Borga & Lovisa Region broschyren

Q16 Fyll i pa en skala fran 1 till 5, dar 5 = helt av samma asikt, 4 =

delvis av samma asikt, 3= vet €j, 2 = delvis av annan asikt och 1

= helt av annan 3&sikt

Parmen véckte mitt intresse och fick mig att lasa broschyren. 5 4 3 2 1

Parmen overfor ratt stamningavBorgd. 5 4 3 2 1

Broschyrens hojd och bredd ar lamplig och den ar latt atttamedsig. 5 4 3 2 1

Broschyren ar onddigt tiock. 5 4 3 2 1

Broschyren innehaller for mycket text och for lite bilder. 5 4 3 2 1

Informationen i broschyren arilogisk ordning. 5 4 3 2 1

Texten i broschyren ar intressant och lattattlasa. 5 4 3 2 1

Broschyrens bilder ger en attraktivbildavBorgd. 5 4 3 2 1

Utbudet av turismprodukter och -tjanster syns brai broschyren. 5 4 3 2 1

Broschyren ger mig en uppfattning om prisnivan pa produkter och tjansteriBorgd. 5 4 3 2 1
Turismforetagarnas annonser i broschyren gav mera information och ar noédvandiga. 5 4 3 2 1

Broschyrens kartor underlattade min vistelse i Borga och hjalpte mig att hitta vad jag ville.
5 4 3 2 1

Broschyrens innehall uppfyller mitt behov av information. 5 4 3 2 1
Broschyren ar professionellt sammanstélld. 5 4 3 2 1

Broschyren far mig att kanna mig valkommeniBorgd. 5 4 3 2 1
Broschyren gav mer varde & minresa. 5 4 3 2 1

Borga uppfyllde den bild som broschyrengav. 5 4 3 2 1

Internet kunde lika bra ersétta pappersbroschyrer. 5 4 3 2 1

Ql? Broschyren ar tillrackligt intressant for att jag skall behalla den.
Jr‘l’jlej _

vet e

Q18 Fattas det nagot i broschyren och finns det ndgot onddigt?
Ovriga kommentarer gallande broschyren.

Jag vill delta i utlottningen av
Brunbergs godis

Namn

Adress
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