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Malet med examensarbetet var att fa tillforlitliga resultat som senare kunde till-
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tat som forhoppningsvis ska gynna 7 Broars Skdrgard som verksamhet, men ocksa
hjalpa mig sjalv att fa en inblick i hur den har delen av turismen fungerar i Finland
och i Osterbotten. Resultaten av mitt arbete visade att turismen i Osterbotten inte
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The purpose of this thesis was to examine the accommodation companies that are
participants in the 7 Bridges Archipelago. The research is first of all showing the
satisfaction among the participants, their marketing and what they are willing to
do in the future. A quantitative method of research was used, to be precise an in-
quiry, and with help of a questionnaire information was collected about the partic-
ipants. Besides the research, the theory of a quantitative method of research is pre-
sented, as well as different areas of operation in tourism, 7 Bridges Archipelago
and its activities and marketing and distribution.

7 Bridges Archipelago started as an EU-project and is today an organization with-
in marketing located on Finland’s west coast. The 7 Bridges Archipelagos business
idea is to promote tourism products, which touches adventures, sights, accommo-
dation and restaurants/café’s.

The goal with this research was to get reliable results that later could be put into
practice. Based upon the quantitative research, results were found, that hopefully
will help the 7 Bridges Archipelago as a business, but also help other to get an in-
sight in how this area of tourism works in Finland and in Ostrobothnia. The re-
sults from the research showed that the tourism in Ostrobothnia doesn’t have any
direct lacks. The results also showed that the majority of the respondents are that
satisfied with 7 Bridges Archipelago, they want to continue participating in the
organisation.
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1 INLEDNING

Narregionen och lokala turistdestinationer har alltid intresserat mig. Att se hur ett
s& pass litet omrade som Osterbotten, eller ndgon av dess stader eller kommuner,
utvecklar turistdestinationerna fascinerar mig. Jag vill gora mitt examensarbete
om nagot som behandlar just detta omrade: turismen i Osterbotten, for att senare
kunna jobba i denna region och utveckla tillgdngarna och de eventuella brister
som jag mojligtvis far fram med mitt examensarbete. I det har arbetet kommer jag
att behandla omradet for 7 Broars Skérgard, samt undersoka deras deltagare. Min
uppdragsgivare, 7 Broars Skargard, onskar att jag gor undersokningen bland de
inkvarteringsforetag som ar deltagare i 7 Broars Skargards turismkatalog, vilka ar
cirka 30 stycken. Detta innebdr ocksd avgransningen for mitt arbete, jag underso-
ker endast inkvarteringsforetagen och inte alla foretag och deltagare (6ver 100

stycken) inom alla branscher.

Den kvantitativa marknadsundersokningen kommer vid behov att kompletteras
med kortare intervjuer for att fa basta mojliga resultat. Arbetet kommer dven att
behandla undersokningsmetoder, marknadsforing, distribution, inkvarterings-

tjanster i Finland och olika verksamhetsnivder inom turismen.

Mitt mal med det har arbetet ar att komma fram till ett resultat som bade jag sjalv
och min uppdragsgivare, 7 Broars Skadrgard, ar ndjda med. Sddana reslutat ar for
min del det som tidigare namnts, att hitta eventuella brister inom turismen som
jag senare i mitt arbetsliv kan battra pa eller utveckla. For 7 Broars Skargards del
vill jag att resultatet av min undersokning ska pavisa vilka eventuella brister det

finns, s att 7 Broars Skdrgard vet vad de kan koncentrera sig pa i framtiden.



2 UNDERSOKNINGSMETOD OCH TILLVAGAGANGSSATT

Da man gor en undersokning ska man borja med att valja ett &mne, en malgrupp
och ett tillvagagangssatt. Utgdende fran dessa valjer man en undersokningsmetod.
I detta kapitel tar jag upp nagra alternativa undersokningsmetoder och berattar
vilken metod jag valt och pa vilka grunder. Valet av vilken metod man anvander

sig av ar valdigt viktigt, for att kunna fa basta mdjliga resultat i slutdandan.

2.1 Mal och syfte

En marknadsundersokning innebar att man samlar in och analyserar den informa-
tion som behdvs vid planering, forverkligande och uppfdljning av marknadsun-
dersokningen. En marknadsundersokning innebar ocksa att man fran den utvalda
malgruppen samlar in uppgifter, sammanstaller, analyserar och anviander sig av
den information man fatt som beslutsunderlag (Dahlman 2010). Poangen med att
gora en marknadsundersokning ar att ta reda pa hur kunder stéller sig till en vara,
tjanst eller forandring. Marknadsundersokningar gors inte bara pa befintliga tjans-
ter, varor eller da ett foretag eller en organisation star infor ett vagval alternativt
tanker lansera en ny produkt. Marknadsundersokningar gors ocksad da man som i
mitt fall, vill ta reda om de befintliga tjansterna eller varorna fungerar eller om

nagot kan forandras. (Nilsson 2010.)

Syftet med min undersokning ar alltsa att ta reda pa om inkvarteringsforetagen ar
ndjda med 7 Broars Skdrgards tjanster, hur de upplever det som deltagare i orga-
nisationen, och om de anser att ndgot borde dndras (antingen avslutas eller inféras
nagot nytt). Det har gor jag genom en informerad forfragan som jag delar ut till

alla inkvarteringsforetag som ar deltagare i 7 Broars Skargard. Informerad forfra-



gan forklarar jag grundligare i kapitel 2.3. Mitt forsta mal ar att fa en hog svars-
procent. Andra mal ar att jag ska fa ett tillforlitligt resultat som 7 Broars Skargard
senare har nytta av. Jag vill ocksa fa insikt i hur mindre foretag, som det oftast
handlar om i Osterbotten, tar hand om sin marknadsféring och hur de &verlag
klarar sig som turistforetag i den hédr trakten. P4 samma gang far jag en kort in-
blick i hur min eventuella framtida arbetsplats kommer att se ut. Dessutom 6nskar
jag att min undersokning ska kunna vara till nytta eller hjalp fér kommande stu-

derandes examensarbeten, om sa bara som hjalp med att hitta varierande kallor.

2.2 Faststillande av grundpopulation och urval

Da man fatt ett uppdrag, som i mitt fall var av 7 Broars Skargard, avgors hur stor
undersokningen kommer att bli utgaende fran mal, budget och tidtabell. Eftersom
detta dr ett examensarbete sa kan man bortse fran budgeten, dock bor man ha kla-
ra mal och en tidtabell. Samtidigt gors ett beslut om hela grundpopulationen eller
bara en del av den ska undersokas. En grundpopulation dr den grupp vars asikter,
varderingar eller egenskaper man vill f4 kunskap om genom en undersokning.
Alla ganger ar det inte latt att fa en klar bild av grundpopulationen, och man skil-

jer d& pa delundersokning och totalundersokning . (Lahtinen & Isoviita 1998, 40.)

En delundersokning, eller urvalsundersokning, dr en undersokning dar man valjer
ett urval ur grundpopulationen. Urvalet som gors bor vara representativt for
grundpopulationen, alltsd samma egenskaper i samma proportioner som i grund-
populationen ska finnas representerade i urvalet. En totalundersékning ar en un-
dersokning dar varje medlem i grundpopulationen undersoks. Det hér ar ofta ett
bade tidskravande och dyrt alternativ. Det ar skal att gora den har typen av un-

dersokning om malpopulationen ar under 100 stycken (Lahtinen & Isoviita 1998,



50-51). Sjalv anvander jag mig av just den hdr typen av undersokning, d& min

malpopulation ar liten fran forsta borjan.

2.3 Kvantitativ undersokningsmetod

Till att borja med kan man konstatera att man kan valja mellan en kvalitativ och en
kvantitativ undersokning. Jag skulle kort beskriva det som sa att man anvander
den kvalitativa metoden om man har cirka tio respondenter, vilka man ofta har
gruppdiskussion eller tema- eller djupintervjuer med. I en kvalitativ undersokning
frdgar man ocksé fragor som Varfor? Hur? Av vilken orsak? Om man véljer den
kvantitativa metoden, vilket jag tanker gora, bor man ha 50 individer eller flera

som man till exempel delar ut frageformular till.

Med en kvantitativ undersokning vill man ofta fa fram hur en viss sak har andrat
eller i vilken utstrackning nagot paverkat en viss sak. Kvantitativa undersokningar
ar beskrivande och forklarande och utgar fran fragor sasom: Hur manga koper
vara produkter? Vilken ar var malgrupp? Hur manga har provat vara produkter?
(Investigo 2010). Med denna undersokningsmetod dr malet, intresset, att reda ut
respondenternas handlingar numeriskt eller tekniskt. Men malet kan ocksa vara
att hitta orsakssamband, kausalitet, att man i innehallet (svaren man fatt insamla-
de) soker orsak - verkan - relationer. Dock racker det inte med att hitta orsaker och
verkan utan man vill ocksa hitta en allmén rattslig status till varfor saker och ting
ar som de dr. D4 man anvander sig av den kvantitativa undersokningsmetoden ar

man alltsa inte intresserad av abnormiteter, utan eliminerar ofta dessa ur under-

sokningen. (Vilkka 2005, 49-50.)

Det finns olika tillvagagangssatt under begreppet kvantitativ undersokningsme-

tod: personlig intervju, telefonintervju, databaserad telefonintervju, postenkat, och



informerad forfragan. Vilken metod man an valjer dr det viktigt att grundlaggan-
de krav f6ljs. De hdr kraven ar validitet, alltsa mater undersokningen det som den
bor mata? Validiteten dar god da bade malgruppen och frdgorna man har ar de rat-
ta. Ett annat krav ar reliabilitet, tillforlitlighet. Den anses vara god da resultatet
inte orsakas av slumpen, da man kan gora om exakt samma undersokning under
liknande omstandigheter och dndé f& samma resultat. Andra krav ar objektivitet,
aktualitet, betydelse och anvandbarhet. (Infovoice 2010; Lahtinen & Isoviita 1998,

26.)

Som tidigare namndes, bor man ha 50 eller flera respondenter for den kvantitativa
undersokningsmetoden. Trots detta har jag endast 30 respondenter, med anled-
ning av att min malgrupp inte ar storre an 30. Pa grund av det har har jag valt att
anvanda mig av en informerad forfragan. Som Vilkka (2005, 73) konstaterar ar det-
ta en form mellan personlig intervju och postenkdt. Undersokaren, jag, for och
hamtar blanketten till och frdn respondenten och kan da om det behovs forklara
eller stdlla tillaggsfragor (Heikkild & Viljanen 2000, 18). Det vill siga jag anvander
mig av ett frdgeformuldr, men finns pa samma gang till hands sa att jag och re-
spondenten kan diskutera sarskilda fragor vid behov. Det finns ocksa olika satt pa
vilka man kan utféra den informerade forfragan. Till exempel genom att jag som
undersokare/intervjuare for blanketten till respondenten som i sin tur returnerar
blanketten per post, eller sa sinder man blanketten per post och undersokaren

hamtar blanketten personligen (Lahtinen & Isoviita 1998, 68-69).

Jag gor pa det sattet att jag personligen dker ut till mina respondenter, och om
mojligt, vantar dar tills han/hon fyllt i formuléret. P4 detta sitt kan man latt reda
ut eller diskutera fragorna mera vid behov. Informerad forfragan &ar en tacksam
metod pa det sdttet att man i sitt frageformuldr kan ha fragor som ska besvaras
med hela meningar. Visserligen kan man ha det i ett ”"vanligt” formular ocksa,

men det tenderar att koncentreras pa fragor dar man fyller i sin asikt pa en skala



fran 1-5, eller dylikt. Risken med att jag personligen finns pa plats da responden-
terna svarar ar forstds att jag paverkar deras svar till antingen det béttre eller sam-

re. Jag ska naturligtvis gora mitt yttersta for att vara professionell och objektiv.

Fordelarna med en informerad forfragan som undersokningsmetod dr manga och
nagra av dem &r att metoden ar smidig och relativt snabb och svarsprocenten ar
ofta 20 — 30 % hogre an i postenkdter. Nackdelarna ar inte lika manga till antalet
men kan vara av desto storre betydelse. Till exempel sa kan Ovriga narvarande
paverka svaren, och man kan inte veta att frdgorna besvaras i ratt ordningsfoljd.
Trots att man planerat noggrant kan en undersokning misslyckas. Om detta skulle
intraffa maste man noga undersoka orsakerna for att undvika att géora om samma
fel. De vanligaste misstagen brukar vara undersokarens eller intervjuarens okun-
skap eller nonchalans, bristfélligt frageformular eller fel hos respondenten, till ex-
empel att man som respondent har en tendens att forskona sina svar. (Lahtinen &

Isoviita 1998, 69.)

D& man gor en undersokning ska man fram for allt planera den val. Trots att man
gor det kan man fa problem med den kvantitativa undersokningen. De héar pro-
blemen kan leda till att de fakta man samlat in anses rent etiskt fel. Det kan rora
sig om bristfalliga kallor, fel i kdllor eller andra till synes smé missar. Det som kan
orsaka att problem uppstar ar om undersokningsproblemet har forblivit oklart hos
den undersokande, om den undersokande inte kanner tillracklig motivation till
amnet, att man inte fatt tillracklig information 6ver huvudtaget eller att man inte

ar noggrann under hela processen. (Vilkka 2007, 100-101.)

Om man stoter pa det forsta av de ovan namnda problemen sa brukar det oftast
visa sig redan vid stadiet for undersokningsproblemet, det vill sdga undersok-
ningsproblemet ar for brett eller har for ménga underfragor. Med den insamlade

informationen far man kanske inte svar pa hela undersokningsproblemet, och det



ar skal att definiera eller avgransa sitt dmne, s att man sdkert vet vad som ska
undersokas och matas. Att de undersokande inte kanner tillrackligt intresse for
amnet kan visa sig pa det sattet att urvalsmetoden eller insamlingen av informa-
tion inte nodvandigtvis stammer sinsemellan. Det kan ocksa synas i undersok-
ningsformuldret, att frdgorna dr framlagda pa ett daligt sdtt eller att fragorna
framstalls sa att de skulle passa till vilken undersokning som helst. Det tredje pro-
blemet kan bero pa att man har en for liten grupp respondenter eller att det finns
manga allvarliga brister i undersokningsformuléret vilket gor det svart att svara
pa fragorna. I bada fallen kommer svarsprocenten att bli for lag. Det sista av pro-
blemen som kan uppstd, handlar om att noggrannhet kravs fran borjan till slut.
Det vill sdga det krdvs noggrannhet dd man bestaimmer hur materialet ska samlas
in och hur man sedan ska tolka svaren, da man utformar bade fragor och svarsal-
ternativ, dd man behandlar materialet och da svaren ska presenteras och rapporte-

ras. (Vilkka 2007, 100-101.)

Det mest forekommande problemet som brukar uppstd vid den har typen av un-
dersokning ekvivalensproblem, det vill saga likvardighet, och den ar ofta sam-
mankopplad med tolkningen av analysen. Ekvivalens ar en grundforutsattning for
att alls kunna mojliggora ndgon jamforelse. Svarigheterna ligger i att kunna tolka
det resultat man fatt s bra som mgjligt utgdende fran villkoren inom det aktuella

amnet. (Hedlund 2009, 16.)

2.4 Undersokningsformularet

Utformningen av fragorna pa formuldret ar oftast storsta orsaken till att felaktig-
heter forekommer, darfor lonar det sig att lagga ner tid pa att utforma bade fragor
och svarsalternativ. For att kunna gora bra fragor bor man vara pa det klara med

vilken information man vill f3 in via undersokningen. Har bor man ocksa tanka pa



att frageformuldret inte far bli for langt, for da finns risken att respondenten inte
orkar eller inte har tid att fylla i allt. Malen for de fragor man stéller kan vara exak-
ta faktauppgifter, uppskattade faktauppgifter, orsaker och motiv for beteenden,
varderingar och asikter eller sociala forhallanden. (Lahtinen & Isoviita 1998, 75.)
Fragorna bor ocksa vara sa objektivt utformade som mdgjligt, for det ar ju ”san-
ningen” som marknadsundersokningen ska pavisa, sa att foretaget sedan kan fa

en riktlinje om vad som fungerar, eller vad som bor dandras (Nilsson 2010).

Man skiljer ocksa pa olika satt att utvardera och granska undersokningen. De har
sdtten dr granskande undersokning, forklarande undersokning, varderande un-
dersokning och prognostiserande undersokning. Jag kommer i mina fragor att
anvanda mig av bade en prognostiserande undersokning, det vill sdga jag soker
svar pa fragor om hur saker kommer att bli i framtiden, och vdrderande under-
sokning alltsd svaren pa mina fradgor dr en vardering av olika faktorer och en
rangordning. I viss man kommer jag ocksa att ta med granskande undersokning
da jag med fragor som borjar med vem/hur/vad, tar reda pa hur det ar just nu.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 74.) Jag har 24 fragor i mitt frageformuldr och dessa fra-

gor samt mera om formuldret kommer jag att behandla dnnu i kapitel sex.



3 OLIKA VERKSAMHETSNIVAER INOM TURISM

Det finns fyra egentliga verksamhetsnivder man kan tala om da det galler turism.
Internationell, nationell, regional och lokal. Vem som tar beslut pa dessa nivaer
och vad som gors kommer jag att ta upp i de foljande underkapitlen. D4 jag i detta
kapitel ska berdtta om dessa nivéer, kommer jag i man av mojlighet att koncentre-
ra mig pa Osterbotten for att pa basta och tydligaste sitt kunna forklara och ge bra

exempel.

3.1 Internationell och nationell niva

Internationell niva innebér turism mellan olika linder. Internationell turism i Os-
terbotten och i Finland 6ver huvudtaget handlar om att marknadsféra och locka
turister fran andra lander till vara regioner. I Finland ar det pa bade internationell
och pa nationell niva, Centralen for turismframjande (CTF) som bestimmer. CTF
koordinerar resebranschens kvalitetsarbete och stoder produktutveckling och
uppratthallandet av regionala turismforetag och — organisationer samt marknads-
for turist- Finland ute i varlden. (Hoglund 2010.) Turistféreningen i Finland (TFF
rf) bildades i syfte att framja den inhemska turismen dels genom att samordna det
regionala samarbetet inom turismen. Ett annat satt att framja turismen ar att 6ver-
vaka intresset hos de finlandare som anvander sig av turisttjanster i Finland. I fra-
ga om den nationella identiteten anser foreningen att det ar viktigt att ha kanne-
dom om det egna landet samt understryka upplevelsen av landets natur och kul-
tur. Foreningen bildades ar 2001 och har idag elva organisationsmedlemmar och

35 personliga medlemmar. (Arbets- och naringsministeriet 2010.)
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Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry (MaRa), ar en ndrings- och arbetsmark-
nadsorganisation for turist- och restaurangbranschen. Till MaRa hor manga olika
foretag, allt fran hotell och vandrarhem till nattklubbar och hundspannsforetag.
MaRa representerar verksamma foretag inom turismen i Finland och har 2400
medlemmar. Dessa medlemmar ar foretag som har som mal att 6ka finlandarnas
turism i hemlandet och locka utldndska turister till Finland. Forutom CTF och
MaRa finns det ett tiotal andra organisationer och férbund som ansvarar for en
speciell del av turismen, exempelvis festivaler (Finlands Festivals) eller campingar
(Finska campingplatser rf). Finlands Festivals dar en paraplyorganisation for Fin-
lands kulturfester och -evenemang. Hit hor cirka 80 medlemsfestivaler och de
samlar tva miljoner deltagare till olika evenemang varje ar. I Finska campingplat-
ser ingéar 200 finlandska campingplatser. De har star for 1,5 miljoner, det vill saga
75 % av alla Overnattningar pa campingplatser. (Arbets- och ndringsministeriet

2010.)

3.2 Regional niva

P& regional niva finns Foreningen Finlands turistorganisationer (FFTO) som ér ett
gemensamt organ for de regionala turistorganisationerna, turistcentrumorganisa-
tionerna och turistbyraerna med I-skylten (Suoma 2010). Inom den har regionen,
det vill siga Osterbotten, kommer jag att ta upp tre aktiva organisationer pa regi-

onal niva: 7 Broars Skirgard rf (7BS), Karleby turism och Osterbottens Turism.

7BS ar en organisation som egentligen startade som ett projekt ar 1998. Efter att
projekttiden slutade, grundades en organisation av 7BS (Concordia 2005). Namnet
7 Broars Skargard anknyter till antalet broar man passerar om man kor strandva-
gen Karleby - Jakobstad. Till 7BS hor sex kommuner: Karleby, Kronoby, Larsmo,
Pedersore, Jakobstad och Nykarleby. Idag har 7BS 6ver 100 deltagare, och de som
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raknas som medlemmar dr kommunerna. Deltagarna finns sammanstallda i en

turismkatalog som utges arligen av 7BS. Mera om 7BS tar jag upp i kapitel fem.

Karleby turism fungerar som rese-, kongress- och evenemangsutvecklare, produ-
cent, marknadsforare, forsdljare och formedlare. Karleby turism stravar till att 6ka
dragningskraften till regionen det vill siga Osterbotten, och frémja samarbetet
mellan turismforetagarna. Karleby turisms vardegrund ar maéanniskondra verk-
samhet; varje uppgift, kund och olikhet ar en rikedom. Karleby turism har en in-
ternetportal med bokningssystemet “Booking Kokkola”. Med hjalp av detta bok-
ningssystem kan man latt hitta information och tips pa semestermal. (Karleby stad

2010a.)

Osterbottens turism grundades for ca 30 ar sedan som en regional marknadsfo-
rings- och forsiljningsorganisation for det utbud som fanns pa omradet da. Verk-
samhetsomradet ir Mellersta Osterbotten, S6dra Osterbotten och Osterbotten, och
korsar alltsd 7BS verksamhetsomrade. (Osterbottens turism 2005.) Overlag sa har
7BS, Karleby turism och Osterbottens turism ganska mycket samarbete, vilket ock-
sa behdvs i en sa pass liten region som denna, for att kunna locka sa méanga turis-
ter som mdjligt. “Gemensam marknadsforing ar den viktigaste uppgiften” (Pelko-

nen 2010).

3.3 Lokal niva

Lokal turism ér ett paraplybegrepp for att beskriva ett antal sarskilda grupper.
Alla grupper har nagot gemensamt, de ar alla forknippade med ett lokalt omrade
pa ett eller annat satt. Enligt The Tourism Company raknas lokala turister till sa-

dana som: ar bosatta i staden, arbetar i staden men nodvandigtvis inte dr bosatta
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dar, eller bor utanfor staden men har véanner eller bekanta i staden (har syftar man

pa da de besoker sina vanner och bekanta). (The tourism company 2010.)

Definitionen ovan anser jag handla om storre stider ute i Europa. Definitionen
som sadan anser jag dr missvisande om man pratar om turismen i Osterbotten el-
ler i Finland 6ver huvudtaget. Det finns knappt ndgon information om detta amne
i bocker eller annan litteratur, varfor jag har valt att gora en egen definition som
jag kommer att presentera som foljande. Jag skulle definiera lokal turism som att
det handlar om den egna kommunen. Man kan jamfora det hdar med att det ordnas
ett evenemang i kommun X. De som bor i just den kommunen och besoker eve-
nemanget ar lokala turister. Medan de som kommer till evenemanget fran narlig-
gande kommuner, ar regionala turister. D& man pratar om lokal och regional tu-
rism handlar det oftast om marknadsforing; ska man marknadsfora sig till den
lokala turismen, det vill sdga den egna kommunen eller staden, eller ska man
marknadsfora sig till regionala turister, turister som kommer fran den narliggande
kommunen. Man kan ocksa diskutera hur stort omrade som raknas till den regio-
nala turismen. I Osterbotten brukar man rikna regional turism till ett omrade med

radien 200 km.

P& lokal niva ar det framst de lokala foretagen och organisationerna som staller
och styr. Antingen ar det kommunen i frdga som bestimmer 6ver den lokala tu-
ristdestinationen, eller privata foretagare och foreningar. Till den lokala nivan
raknas platser sdsom campingar, museer, hembygdsgardar osv. Nedanstdende
exempel har jag valt ut sjalv, utgaende fran vilka jag sjalv tycker verkar lockande
for respektive kommun inom 7 Broars Skédrgards omrade. Som exempel pa lokala
besoksmal i Larsmo kan ndmnas Kopmanholmen med Terra-Mare utstallningen,
Strandis med sin camping och Bosund bat- och fiskemuseum och jaktmuseum.
Exempel i Jakobstad ar det arktiska museet Nanoq, skoltradgarden och stadens

museum dven kallat Malmska gérden. Exempel norrifran, det vill sdga fran Karle-
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by dar Tankar som &r en fyrd och Neristan som &r en stadsdel i Karleby vilken ock-
sd ar en av landets mest vardefulla och bast bevarade trastadshelheter. I Nykarle-
by rekommenderas turistmal sdsom Kuddnas, nationalskaldens Zacharias Topeli-
us barndomshem och vattentornet med dess café Panorama. I Kronoby finns Selje-
sasen, ett naturskon rullstensas och ett bra exempel pa resultatet av inlandsisens
smaltning. Till Pedersores basta sevardheter, enligt mig, raknas Lostenen som ar
ett jatteflyttblock, och Fousfiness som &r ett gemytligt lantligt stédlle dar man er-

bjuds mat, 6vernattning eller mojlighet att fira brollop eller andra tillstallningar.
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4 INKVARTERINGSTJANSTER I FINLAND

I detta kapitel kommer jag att behandla inkvarteringsverksamheten i Finland och
marknadsforing av turismtjanster. Som turist i Finland kan man uppleva att in-
kvarteringsmdojligheterna varierar valdigt beroende pa var i landet man ror sig.
Exempelvis i huvudstadsregionen har man mdgjlighet till manga olika hotell av
olika standard men om man befinner sig hogre upp i landet, 1at oss siga Osterbot-
ten, sa finns det inte lika manga inkvarteringsstillen att vilja pa. Darfor har Oster-

botten ocksé en god orsak att kunna marknadsfora sina tjanster pa ett bra satt.

4.1 Turismndringen i Finland

I Finland och i Osterbotten kan man séga att turismniringen borjade efter 1950-
talet. D& hade det blivit fred i Finland och man vagade och ville ta sig ut i varlden
eller bara runtom i det egna landet. Visst fanns det turism dven fore detta, men
inte i lika stor utstrackning, och inte sa att man talade om en naring. Det som idag
lockar turister till Finland &dr den vackra och lugna omgivningen, den finska kultu-
ren med samerna, att vi finldandare ar pdlitliga, vanliga, yrkeskunniga och att man
kan kanna sig trygg har. Det som sdger emot att komma till Finland ar framst
myggorna och de hoga priserna pa till exempel mat och turismtjanster. (Pelkonen

2010.)

Finland fick uppskattningsvis in 10 miljarder euro pa turismnaringen ifjol, vilket
ar 2,4 % av Finlands BNP. Orsaken till att man inte kan ange nagot exakt belopp,
ar att det ar omojligt att rakna in alla sektorer och branscher (exempelvis alla sma
hyresstugor). Turismen till Finland 6kade inte mellan &ren 2008 och 2009, men de

turister som kom, spenderade desto mera pengar. Man har uppskattat att varje
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turist anvande 72 euro per dag. Som under de senaste dren kommer fortfarande de
flesta turister fran Ryssland, Sverige och Estland. (MEK, Matkailun edistamiskes-
kus 2009). Turistbranschen i Finland sysselsatte ar 2006, 62 055 personer. Turismen

vantas 6ka med 1 - 3 % de f6ljande aren. (Pelkonen 2010.)

4.2 Inkvarteringsrorelsen pa 1900-talet

Inkvarteringsrorelsen i borjan av 1900-talet 6kade i takt med att antalet resenéarer
ocksa blev flera. De hotell som fanns i Finland pa den tiden (bl.a. Imatra Statsho-
tell) anvandes dock av enbart formogna och urbaniserade maéanniskor samt av
handelsmén och utlindska resenarer. Lappland hade i artionden varit mera av ett
exotiskt mal dit endast fa vagat ta sig, men under 1930- talet ville allt fler dka till
Lappland for att skida. Rovaniemi, som var porten till Lappland, fick inkvarte-
ringsutrymmen nar hotellet Pohjanhovi 6ppnade 1936. Ar 1952 var ett viktigt ar
for Finland da vi stod vard for de olympiska spelen. Ett vandrarhem som skulle
betjana resendrerna byggdes vid stadion, samtidigt som hotellen Vaakuna, Palace
och Olympia byggdes i Helsingfors. Finland blev nu ett internationellt turistland,
och turismen sysselsatte nu tiotusentals finlandare. (Asunta, Brannare-Sorsa, Kai-

ramo & Matero 2000, 27.)

Resandet i hemlandet 6kade forst efter 1960- talet. Med okad fritid och hogre lev-
nadsstandard skapades nya behov och man bdrjade nu bygga fritidscenter, stads-
hotell och vildmarkshotell. P4 1970-talet utvecklades inkvarterings- och forplag-
nadsnaringen i och med det ivriga byggandet av bland annat motell, kooperativa
hotellkedjor och restauranger. Nu ansags turist- och resendringen som en garant
for landets framtid. 10 — 20 &r senare ndjde sig kunderna inte med bara ett stille
for overnattning, utan de ville ocksé uppleva nagonting, darfér var 1970- och 80-

talet en tid for produktutveckling inom inkvarteringsrorelsen. De nya trenderna



16

pa den hér tiden var bland annat afférsresor, marknadsforing av turismen utom-
lands och familjeresor. Pa 1980-talet byggdes stugbyar och foretag for lantgardstu-
rism. P4 1990-talet upplevde Finland den djupa ekonomiska depressionen, och
turist- och resendringen upplevde problem, sddana problem den aldrig haft forut.
Dagligen maste foretag laggas ned och otaliga gick i konkurs. Ett resultat av det
hér var att Finland péa 1990-talet fick budgethotell, time-share, miljchotell, land-

skapshotell och hostel. (Asunta m.fl. 2000, 28-31; Heikkild & Viljanen 2000.)

4.3 Inkvarteringsrorelsen i Finland

Inkvarteringsverksamheten ar ett av de viktigaste delomradena inom turismen. I
stadgan som ror inkvarterings- och forplagnadsrorelser definieras inkvarterings-

rorelsen pa foljande satt:

Med inkvarteringsrorelse avses tillhandahallande i forvarvssyfte av
moblerade rum for inkvartering av gaster. For en inkvarteringsrorelse
kan anvandas en benamning som beskriver arten av verksamheten, sa
som hotell, resandehem, vandrarhem, pensionat eller semesterby eller
nagon annan motsvarande benamning. (Asunta m.fl. 2000, 100.)

Hotell- och restaurangbranschen har forandrats allteftersom det finldndska sam-
héllet har andrats. I huvudsak har den andrat pa ett naturligt satt till att passa
sambhallets forandringar, och om inte, sd har den tidens lagar och forordningar
paverkat branschen. (Heikkild & Viljanen 2000, 42). Utnyttjandet av inkvarterings-
tjansterna paverkas bland annat av resmalets attraktion, marknadsféringen och
utbudet. Kundernas behov, erfarenheter, vanor och tillgangliga alternativ av
transport avgor valet av logi. Trots att man kunde anta att priserna avgor logistal-
let, sa ar faktum det att en miljondr kan bo pa ett vandrarhem och en mindre be-

medlad kan spara pengar for att kunna ta in pa lyxhotell. En forutsiattning for in-
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ternationell turism ar ett riksomfattande, mangsidigt och hogklassigt natverk av

inkvarteringsrorelser - detta har Finland. (Asunta m.fl. 2000, 100)

Inom statistikforingen grupperas inkvarteringsrorelserna enligt foljande: ho-
tell/motell, resandehem/pensionat, vandrarhem, semesterbyar och 6vriga inkvar-
teringsanldggningar. Inom inkvarteringsrorelsen ar kundorientering ett centralt
drag och ett foretag kan inte uppfylla alla kunders 6nskemal, varfor ocksa ett fore-
tag salufor produkter till en viss malgrupp. Hela verksamheten bedrivs pa kun-
dernas villkor, det vill sdga utgangspunkten for verksamheten samt grunden for
utvecklingsarbetet, dr ndjda kunder. (Asunta m.fl. 2000, 101-102.) Nedan foljer
mera detaljer kring de grupper som blivit behandlade i den praktiska delen av

mitt examensarbete.

Hotell kan anses vara den vanligaste typen av inkvartering, da de upptar cirka 77
% av marknadsandelen av registrerade 6vernattningsdygn i Finland. Belaggning-
en per ar for ett hotell ar 40 — 70 %, men variationerna ar naturligtvis stora pa olika
orter. Hotellen indelas enligt exempelvis standard, storlek, malgrupp eller lage,
men ett hotell kan ocksa hora till flera av dessa grupper. I Finland raknar man att
ett hotell med 6ver 100 rum ar ett stort hotell, medan ett litet hotell har farre an 50
rum. Det finns olika slags klassificeringar av hotell runtom i varlden, men det som
ar mest kant och tillimpas Over nastan hela varlden, ar stjarnklassificeringen ut-
formad av International Hotel Association och World Tourism Organization. En-
ligt den klassificeras hotellen med en till fem stjirnor beroende pa service- och
utrustningsstandarden. (Asunta m.fl. 2000, 103.) I hotellguiden utgiven at 2007
finns Finlands ndarmare 20 stycken hotellkedjor upprdknade (Turisti-majoitus
2007). I Finland finns ett tiotal femstjarniga hotell, exempelvis Hotel Haven eller
Finlands aldsta hotell Hotel Kédmp som for ovrigt blivit utsett till ett av Europas

finaste hotell under flera &r. Som kuriosa kan ndmnas att stjarnor som besoker Fin-
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land och Helsingfors bokar oftast in sig pa just Hotel Kamp. De flesta av dessa

lyxhotell ar beldgna i huvudstadsregionen (LetsBookHotel 2010).

Campingplatser och semesterbyar ar sinsemellan jamforbara inkvarteringsstéllen
da det i en semesterby ofta finns en campingplats och pa en campingplats finns
det ofta semesterstugor. Antalet campingplatser varierar beroende pa var man
soker informationen, men det mest trovardiga antalet fann jag i boken om inkvar-
terings- och turistservice, dar de uppger att det finns 600-700 campingplatser. Ar
1996 infordes ett klassificeringssystem motsvarande det som finns for hotell, det
vill sdga en till fem stjarnor. Cirka 200 av campingplatserna &r klassificerade av
Suomen Matkailuliitto, som for ovrigt ger ut en arlig campingguide. Orsaken till
att alla inte ar klassificerade beror delvis pa att det ar frivilligt for campingplatser-
na och foretagarna att ansoka om en klassificering. (Asunta m.fl. 2000, 122.) Fin-
lands forsta fem-stjarniga camping, Rauhalahti, finns i Kuopio (Ahjoharju 2010;
Bye 2010). De flesta campingplatser ar 6ppna enbart sommartid, fran slutet av maj
till mitten eller slutet av augusti men till exempel uppe i Lappland finns ocksa
campingplatser som dr Oppna enbart vintertid. Tack vare Finlands mdnga sjoar,
alvar och kusten finns de flesta, cirka 70 % av campingplatserna, intill vatten (Tu-

risti-majoitus 2007, 6; Visitfinland 2010; Asunta m.fl. 2000, 122; Bye 2006).

4.4 Marknadsforing av turismtjanster

Marknadsforing av varor och tjdnster dr en process dar man identifie-
rar och tillfredsstéller kundens 6nskemal och behov pa ett for foreta-
get 1onsamt satt (Grip-Rost, Hansson, Laursen & Tengling 2009, 8).

Att vara marknadsorienterad innebaér att ett foretag snabbt identifierar och anpas-
sar sig till forandringarna pa marknaden. Kundernas dnskemal maste snabbt till-

godoses med nya produkter eller tjanster. Utan kunder blir det inga affarer och de
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mal som foretaget har uppnas inte. Atgiarder som ett foretag beslutar om bor utga
fran kundens onskemal och behov, och helst ocksa vara battre an konkurrenter-
nas. (Grip-Rost m.fl. 2009, 8). Kunderna soker ocksa efter helheter som ar effektiva,
jamfor paketresor. “Sta pa andra sidan disken”, det vill sdga, vad skulle du som
kund onska dig av foretaget? For att spara pengar ska man strava till att ha lang-
siktiga kundrelationer och nojda kunder istdllet for att skaffa nya hela tiden. Till
kunder raknas ocksd exempelvis de som pa ett utomstdende foretag ringer och
bokar in en viss grupp, och sjalvklart ocksa de egentliga kunderna. (Asunta m.fL

2000, 128.)

Det viktigaste for ett foretag som sdljer turisttjdnster ar att potentiella kunder hit-
tar fOretagets tjanster pa marknaden och att tjansterna ar lattdtkomliga. Inom tu-
rismen sdljs upplevelser, kanslor och forvantningar som ocksa medfor sarskilda
krav pa marknadsforingen. Man bor ocksa tanka pa att en turistprodukt befinner
sig i servicesektorn, “en turisttjanst produceras och konsumeras samtidigt — i en
samverkan mellan kopare och sdljare”. En turistprodukt beskrivs ocksa med nagra
andra egenskaper: den gar inte att lagra, den gdr inte att prova i forvag, den ar ofta
sasongsbetonad, den maste beskrivas at kunden eftersom den inte kan visas fy-
siskt och den marknadsfors oftast gemensamt med andra foretag i regionen. (Grip-

Rost m.fl. 2009, 8-11.)

1
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FIGUR 1. Marknadsforingshjul (omarbetad Grip-Rost m.fl. 2009, 17.)
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I figur 1 illustreras vad man kan utga fran da man har att gora med turisttjanster.
Det ar skal att beskriva marknadsmalen i métbara termer sa att man senare kan se
om man uppnatt dem och om man natt dit man onskade. Man borjar med att tan-
ka pa nulaget, var man star i detta nu, vilka konkurrenter och kunder man har och
om foretaget har styrkor och svagheter. D4 man vet det ska man tdnka pa vart
man vill ng, till vilken malgrupp eller vilket segment och d@ven l6nsamheten. Dar-
efter forsoker man tanka ut pa vilket sitt man ndr dit, och hér ar konkurrensmed-
len i 4P en ypperlig metod, det vill sdga plats, produkt, pris och paverkan. Utga-
ende fran kundernas behov beslutar man vilket “P” man satsar pa for att konkur-
rera med andra foretag. I slutskedet av marknadshjulet analyserar man och utvar-
derar hur det gatt. Har man uppnatt malen och 6nskemalen? Det som fOljer efter
detta ar en ny analys. Man bor hela tiden ha ett marknadshjul pa gang, for att kon-
tinuerligt kunna konkurrera och aktivt vara med pa marknaden. (Grip-Rost 2009,

17; Heikkild & Viljanen 2000, 118.)

Inom marknadsforing anvands négra begrepp, vilka jag nu kommer att behandla.
Reklam &r de atgarder inom media som foretaget betalar for, exempelvis tidnings-
eller tv-annons, radio, skyltfonster eller trafikreklam. Viktigt for den har typen av
marknadsforing ar att man kanner till vilka som blir mottagarna (Heikkild & Vil-
janen 2000, 139). Exempelvis om man valjer att ha en annons i en tidning ar det bra
att veta vilka som brukar ldsa tidningen sd man vet hur man ska utforma reklam-
annonsen. Med bara nagra annonser nar man ut till hundra tusentals lasare, dock
kostar ocksa en lite storre tidningsannons flera hundra euro, vilket ger en annu
storre orsak till att noggrant tanka pa hur utformningen av reklamen ska se ut.
Distributionskanaler dr de organisationer och personer som specialiserar sig pa
organiseringen av tjanstens tillganglighet (Kotler, Bowen & Makens 1999). Distri-
butionskanaler kan ocksa forklaras som rutter, enligt vilka turisttjansterna mark-
nadsfors och siljs tills kunderna. Dessa rutter kan vara valdigt korta och besta av

endast tva aktorer — den som producerat turisttjansten och den som ska anvanda
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sig av den - direktforsdljning. Dock fungerar det i praktiken inte alltid enligt den-
na korta rutt, utan enligt den langre — indirekt forsaljning, vilket innebar att for-
sdljningen gar genom en mellanhand, exempelvis en resebyra eller researrangor.

(Albanese & Boedeker 2002, 150-151.)

Distributionskanalerna vill jag @&nnu behandla i ett par stycken, eftersom de kan
anses som en utmaning fér Osterbotten och allts omréadet dar 7 Broars Skargard
har sin verksamhet. Det 10nar sig inte for ett foretag att ha endast en distributions-
kanal, utan man bor planera en egen “kanal” for varje produkt och kundgrupp.
Vilken marknadsforingsmetod och distributionskanal man &n valjer bér man
komma ihdg att man ska utga fran kundernas behov och férvantningar. Som re-
dan ndmndes ska man tdnka pa detta redan i planeringsstadiet av ens tjanster.
(Asunta m.fl. 2000, 140.) Researrangorer och resebyrder ar ett av de viktigaste samar-
betsorganen for inkvarteringsforetagens aterforsdljningsarbete. Skillnaden mellan
researrangOr och resebyrd i sin tur ar att arrangdrerna har egen reseproduktion
och planering, men resebyrderna ar aterforsaljare. Bokningscentraler ar inkvarte-
ringsforetagens egna sadljorganisationer, antingen allmdnna gemensamma bok-
ningsfirmor eller kedjevisa. Exempel pa den har typen ar Suomen Hotellivarauk-
set Oy eller Hotel Service. I praktiken gar det till s& att bokningscentralen och in-
kvarteringsforetagen ingar ett avtal dar de kommer 6verens om kostnaderna och
villkoren. Kostnaderna uppkommer sedan av till exempel anslutningsavgifter,

driftskostnader och bokningsavgifter.

Trafikbolagen har samtidigt som de utovar egentlig resebyraverksamhet ocksa egen
reseproduktion. Sdljprodukterna som trafikbolagen har innefattar vanligen trans-
portservice, men i samband med den produkten siljer trafikbolagen andra tjanster
som resendrerna/turisterna behover. Samarbete med trafikbolag kan vara mycket
viktigt for den regionala turismen, eftersom att det gynnar bagge parterna; turis-

terna Okar i antal och kunderna blir ndjdare. Exempel pa ett samarbete dr Finnair
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och det multinationella bokningssystemet Amadeus, som anvands flitigt over hela
varlden. Amadeus uppratthalls av flera flygbolag gemensamt. Ett annat exempel
ar VR:s och turistforetagens SKIMBA- och Juna-Ski-produkter. Dagens turister och
resendrer ar aktiva och tar initiativ sjalva, men de vill ocksa att saker och ting ska
kunna utforas med minsta mojliga besvar, vilket leder oss till elektroniska distribu-
tionskanaler. De bestar av informationssystem pa olika nivder och nitverk som
forenar dem. Forbindelserna ar latta att anvanda och uppgifterna kan snabbt upp-
dateras. For foretag som anvander sig av denna typ av distribution bor under-
héllskostnader och tidvisa problem i systemet beaktas. (Albanese & Boedeker
2002, 53). I Finland finns till exempel Promis (Professional Marketing Information
Service) som dr avsett for yrkesmassig marknadsforing och forsiljning. Promis
innehaller information om turistserviceproducenter och allménna uppgifter om
Finland som turistland. Det héar systemet har ocksa forbindelser med resebyraer
utomlands. (Asunta m.fl. 2000, 141-142.) I Osterbotten har man relativt bra mark-
nadsforing men kanalerna genom vilka de marknadsfors kunde utvecklas, vilket

jag berdttar mera om i kapitel fem.
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5 7 BROARS SKARGARD rf

I detta kapitel kommer jag mera ingaende att behandla 7 Broars Skargard och dess
verksamhet samt till en viss del kommunerna som ingar i organisationen. Genom
intervjuer med turistchef Gunvor Hiaggman, har jag fatt mycket viktig information
och fakta om 7 Broars Skargards verksamhet. Det galler bade sadant som beror
endast organisationen sasom verksamhetsplan eller -berattelse, men ocksa det som

syns utat som marknadsforing etc.

5.1 Presentation av organisationen

7BS dr idag en marknadsforande, inte en forsédljande organisation, som star for en
stor del av den har regionens, Osterbottens, turism och dess marknadsforing. 7BS
startade egentligen som ett EU-projekt ar 1998. Efter att ha tagit del av flera goda
erfarenheter via flera kommunala samarbetsprojekt for turismutveckling, ville
man fora samman foretagarna till en gemensam organisation som skulle befinna
sig narmare sitt omradde och man ansag att det inte rackte till med satsningarna via
Osterbottens turism som da redan fanns. Detta ledde till att 7BS grundades som en
forening 2004. 7 Broars Skadrgard marknadsfor orter, foretag, evenemang och des-
tinationer, samt utvecklar turismprodukterna genom olika slag av projekt. Man
kan vara medlem eller deltagare i organisationen men detta dr inte och innebar
inte samma sak. Kommunerna som star for betalningen av grunden och 7 Broars
Skargards verksamhet ar medlemmar och de ska ocksa stoda foretagen och deras
utveckling. De foretag(are) som viljer att betala en summa pa 150 € till 7BS och pa
sa satt far delta i deras turismkatalog, ar deltagare och de direkta formanstagarna
for arbetsinsatserna. (Haggman 2010b.) Ménga anser att medlems/deltagaravgiften

ar alltfor hog, och detta dr enligt mig en intressant fraga, varfor jag valt att ta med
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den i min undersokning. 7BS vill ocksa starka foretagarnas roll och synlighet och
funderar darfor pa om det finns intresse for ett foretagarrad, om man borde infora
deltagardekal, och om foretagarna sjdlva skulle delta pa massorna tillsammans
med 7BS. (Haggman 2010b.) Bland annat det forsta, det vill sdga ett foretagarrad,
ar med som en fraga i min undersokning och ska forhoppningsvis visa pa ett tyd-

PN

ligt ”ja” eller "nej” gallande foretagarnas intresse for det.

7 Broars Skdrgards verksamhetsidé ar att framja produkter inom turismen vilka
tangerar upplevelser, evenemang, sevardheter, inkvartering och restaurang/caféer
(Seitseman Siltaa 2010). Alla dessa tjanster finns presenterade forutom pa 7 Broars
Skdrgards hemsida ocksa i en turismkatalog som ges ut arligen pa svenska, finska
och vartannat ar pa engelska och tyska. Deltagarna finns alltsa presenterade i kata-
logen, och det handlar om exempelvis sddana som Sokos Hotel i Karleby eller
Bjargas hembygdsgard och museum. Som man kan forsta har Sokos Hotel inte lika
stort behov av att f& delta i marknadsforingssyfte, som Bjargas hembygdsgard och
museum, eftersom Sokos Hotel hor till en kedja som annars marknadsfos pa egen
hand. Detta ar ocksa en aspekt som jag tagit med i min undersokning, och resulta-

tet kommer jag att presentera i kapitel 6.2. (Haggman, 2010a.)

5.2 Omradespresentation

Omradet som hor till 7 Broars Skirgard finns beldget i véstra Finland i Osterbot-
ten. Till 7BS hor sex kommuner: Karleby, Kronoby, Larsmo, Jakobstad, Pedersore
och Nykarleby. Som jag ocksd beskrev i kapitel tre anknyter namnet 7 Broars
Skargard till antalet broar man passerar da man kor strandvagen Karleby — Jakob-
stad. D& man pratar om regional turism galler det hela det hdar omradet, medan da
man pratar om lokal turism géller det har bara exempelvis Jakobstad eller bara

Nykarleby. For att fa en askadlig bild av omréadet har jag tagit med en karta:
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Karleby

Larsmo

Jakobstad

/ Kronoby

/‘/

/ Pedersore

Nykarleby

FIGUR 2. Karta over omrdadet for 7 Broars Skdrgard (Omarbetad Ostrobotniajob

2006.)

Kartan beskriver alltsa inte hela Osterbotten men daremot hela omradet for 7BS.
Jag gjorde en egen version av kartan, da jag tyckte det var 6verflodigt att ha med
var alla vagar och kommungranser gar. Istdllet gjorde jag en enkel men valdigt
overskadlig karta. Bara kommunnamnen, kustvagen dar de sju broarna gar (den
blda streckade linjen) och E8 (den roda linjen) ar utritade. Karleby langst norrut
har en areal pd sammanlagt 2731 km? och befolkningen ligger pa 45 600. Karleby
ar en tvasprakig kommun men med en procent pa 84,2 ar finska spraket i majori-
tet. Overnattningsdygn i Karleby ar 2008 var cirka 104 100, varav en stor andel
turister kom fran Sverige och Tyskland. (Karleby stad 2010b.) I Karleby finns en av
7BS omradets tva tagstationer, den andra finns i Jakobstad, Bennds. Larsmo har en
landsareal pa ca 143 km?, och tack vare alla 360 Oar i Larsmo uppgar den samman-
lagda strandlinjen till 500 km. Lite drygt 4 700 invanare och nastan alla, 93 %, ar
svensksprakiga i Larsmo. I Larsmo 1onar det sig beroende av arstid, att som turist
prova pa till exempel vandring i skog och skdrgard, paddling eller langfards-
skridskoakning, allting med en personlig guide. (Larsmo 2010.) Jakobstads areal ar

123 km? och befolkningen ar 2006 var cirka 19 500. Jakobstad dr den kommun som
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har néstan lika manga svensksprakiga som finsksprakiga invanare, naimligen 56 %
svenska och 41 % finska. Jakobstad kallas ofta for parkernas stad, da staden har
manga tradgéardar och parker, bland annat en botanisk tradgard med 6ver 1 000
olika véaxtarter. (Jakobstad 2007.) I Jakobstad har man den fina mojligheten att stu-
dera inom turismbranschen. Ar 2009 studerade 110 personer till restonom i Mel-
lersta Osterbottens yrkeshdgskola, som egentligen har sin huvudenhet i Karleby.
(Karleby stad 2010b.) Kronoby har en relativt stor areal pa 751 km? med tanke pa
att befolkningen inte ar mera an cirka 6 700. Ocksa i denna kommun ar majorite-
ten svensksprakig, namligen 83 %. I Kronoby finns det har omradets enda flyg-
plats. Ar 2009 riknade man med att dar reste 98 300 resendrer. (Kronoby 2010.)
Pedersore kommuns areal uppgar till 823 km?, och befolkningen i den har kom-
munen &r drygt 10 700. Som manga av Osterbottens kommuner s& har dven denna
svenska som majoritet, namligen cirka 90 %. (Pedersore 2010.) Tvdrs genom Pe-
dersore kommun loper riksvdg 8, och med hjélp av de ritta verktygen kunde Pe-
dersore fa flest turister av alla kommuner inom 7BS. Kommunen langst soderut,
Nykarleby, har en areal pa 814 km? och befolkningsméangden ligger pa 7 500, var-
av 90 % ar svensksprakiga. (Nykarleby 2009.) Ett evenemang som ordnas i Nykar-
leby och ar kant 6ver hela Finland dr Juthbacka marknaden, som ar Finlands stors-

ta loppmarknad, arligen dterkommande ett veckoslut i augusti.

5.3 Distribution och marknadsfoéring

Turismkatalogen som tidigare namnts ar ett viktigt material da det kommer till
distribution. Deltagarna, alltsd foretagen sjdlva, fungerar som marknadsforare.
Naturligtvis delar 7 Broars Skdrgards personal sjdlv ut katalogen, samt distribue-
rar den via den egna hemsidan och via andra stillen. Comma Group och Osterbot-
tens turism &r tva av 7 Broars Skargards distributérer. Comma Group ar ett fin-

landskt privatagt foretag som ar specialiserat inom marknadsforing av rese- och
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turistbranschen. Via Comma Group nar 7 Broars Skargards turismkatalog ut till
flera hundra stdllen frdn Helsingfors upp till Rovaniemi (Comma Group 2010).
Osterbottens turism &ker runt i Sverige, vartannat ar runt Stockholm och vartannat
mot Goteborg. Fin West ar ocksa en distributdr, som finns i vastra Finland, och
som 7BS anvander sig av for att na ut till flera turister. Dessutom far 7BS gratis
delta pa MEK:s (Matkailun edistdmiskeskus) internetsidor, och detta ar till stor
hjalp for att komma ut i internetvarlden. D& 7BS sjélv delar ut katalogen handlar
det ofta om deltagande i olika massor. Detta ar ar det tankt att 7BS ska delta i cirka
15 massor, vilka ordnas i saval Finland som Sverige, Ryssland och Holland. Intres-
sant med madssorna i Finland é&r, att storsta delen av dem ligger utanfér omradet
for 7BS, sasom Resemdssan eller Elma - landsbygdsmaéssan - i Helsingfors.
(Haggman 2010b.) Det har kan anses som positivt, for att na sa manga turister som
mojligt, samtidigt som det ocksa ar bra att synas inom det egna omradet da en del
av de lokala turisterna knappt kédnner till 7BS. Det finns till exempel de som fatt
den uppfattningen att 7BS enbart dr en vag langs vastkusten, vilket ju inte ar kor-
rekt. For dessa och andra ar det bra att 7BS deltar i exempelvis Képmannasmassan

i Jakobstad eller hostmassan i Karleby.

Karleby turistbyra
Jakobstads turism
Citygruppen \ /

T~

FIGUR 3. Bild 6ver den operativa marknadsféringsgruppen (Omarbetad Hagg-
man 2010b.)
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I figur 3 beskrivs marknadsforingsgruppen, det vill siga kommunerna som éar
medlemmar i 7BS. Det som de hiar kommunerna kommer 6verens om och foreslar,
forsoker man forverkliga inom 7BS. Karleby turistbyrd ar omnamnd for att papeka
att den ar den enda som ar 2010 har saljrattigheter inom omradet fo6r 7BS av alla
dessa grupper. Det ar ocksa Karleby turism som saljer det som 7BS vill ha salt. Ci-
tygruppen och Jakobstads turistbyra ar parallella organisationer som marknadsfor
Jakobstad samtidigt som 7BS. De andra, Kronoby, Nykarleby, Larsmo och Peder-
sore har enbart en infopunkt i samband med kommunens kansli, och saledes ing-
en turistbyra eller annan organisation som marknadsféor kommunen. For de sist-
namnda kommunerna ar organisationen 7BS ett verkligt bra verktyg for dem att

na ut till turister. (Haggman 2010a; Haggman 2010b.)

Som jag ocksa namnde i kapitel 5.1 s& ar 7BS en marknadsforande och inte en for-
sdljande organisation. Det marknadsforingsmaterial som 7BS har framstallt hittills
ar turismkatalog/-broschyr, vaderspakarta, fiskekarta, citykarta, roll-ups, plan-
scher, pennor, kassar och karameller. Det som dnnu &r pa gang handlar om mera
virtuella saker, sasom bloggar, youtube-videor och facebookprofiler. Dessutom ar
man pa vag att f4 verksamheten upp pa tripadvisor, booking.com, visitfin-
land.com och dylika sidor. Forutom detta har man fran 7 Broars Skargards sida
tankt skapa cykelkartor, MC-kartor, eventuella hastleder, en helhetskarta, stugka-
talog, evenemangsbroschyr, gasthamnar och vandringsleder. Kommunernas egna
vandringsleder vill man ocksa marknadsfora. Kostnaderna kring enbart turismka-
talogen dr hogre och flera an man skulle tanka sig i forsta taget. Till endast 6ver-
sattning av broschyren gar 6000 €. Sedan kostar ocksa sddant som grafik och tryck,
distribution och distributionsservice, postningskostnader och 16n at 7 Broars Skar-
gards personal under tiden allt detta pagar. Da deltagarna i 7BS betalar sin delta-
garavgift racker det till att gora denna katalog, och for foretagarnas (det vill sdga

deltagarnas) del dar detta en ren investering eftersom avgiften pa 150 € de betalar
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racker till att de blir marknadsforda aret runt i hela Finland plus delar av Sverige.

(Haggman 2010a.)

Som ndmndes i kapitel fyra har detta omrade bra marknadsforing av bade pro-
dukter och tjanster men kanalerna genom vilka de marknadsfors och framforallt
saljs kunde ses over. Det har varit pa tal att man skulle skapa ett bokningspro-
gram, sa att turisterna skulle ha lattare att boka in sig pa exempelvis en stuga i
Pedersore. Som det dar nu, sa kan det tyckas vara komplicerat dd& man maste ringa
upp platsen personligen istdllet for att satta sig vid datorn och efter ndgra
knapptryckningar ha genomfort en bokning. Jag personligen tror att ett boknings-
program skulle underldtta mycket, och darfor har jag ocksa valt att ta med denna
fraga i min undersokning. Resultatet presenterar jag i kapitel sex. En dylik bok-
ningscentral finns redan i Karleby, men den &r enligt mig missvisande, for hur ska
en turist forstd sig pa att han/hon bokar sitt hotellrum i Jakobstad via Karleby?
Har vill jag ocksa referera till kapitel fyra dar jag skrev att turisttjansten bor vara
latt att hitta och turisttjansten/produkten bor vara lattatkomlig. Haggman foreslar

privata byraer som en eventuell 16sning pa ”salj-problemet”.

5.4 Projekt

Sa gott som hela tiden har 7BS nagot eller nagra projekt pa géng. Ett som precis
tagit slut, men som ska fortsatta i form av ett tredrigt projekt ar ett sportfiskepro-
jekt mellan 7BS och sodra Lappland i Sverige. Detta projekt omfattar cirka 64 000 €
och malet med detta ar att skapa ett natverk dar fiskeguider, dgare till stugor och
fiskeevenemang finns samlade. Sportfiskekartorna finns tillgingliga i pappers-
form och pa internet, dar uppdateringar kan goras oftare an i pappersform. 7BS
vill vara langt framme i utvecklingen och ska darfor i samband med detta projekt

ta i bruk ett system dar man kan kopa fiskekort via telefonen, vilket underlattar
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enormt for sportfiskarna. I samband med fiskeprojektet har man pa vissa punkter
runtom i Osterbotten, pa bland annat tva stéllen i Nykarleby och vid Strandcam-
ping i Larsmo satt ut fiskekartan, allt for att underlatta atkomsten av informatio-
nen for turister som kommer hit. Andra projekt ar ett paddlingsprojekt som pagar
20 manader och den tvaariga projektplanen Media Tour. Det sistnamnda ar ett
annorlunda projekt vilket gar ut pa att genom sociala media och jamforelser med
andra liknande offentliga organisationer i andra lander, ldra sig av andra regioner.
Hur gor de turiststrategierna? Hur fungerar organisationerna? Hur anvander de
sociala medier? I Media Tour-projektet samarbetar man med bland annat Turkiet,
Spanien och Italien. Dessutom hdll 7BS i samarbete med guideforeningarna en
guideutbildning i Jakobstad vilken borjade hosten 2009 och resulterade i fem nya

guider varen 2010. (Haggman, 2010b.)
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6 MARKNADSUNDERSOKNINGEN

I detta kapitel kommer jag att beskriva mitt frageformuldr, hur man bygger upp
ett formuldr och vad man bor tdnka pa. Jag kommer att redogora for de resultat
jag fick utgdende fran undersokningen, och visa med tabeller de viktigaste resulta-
ten, samt peka pa eventuella forbattringsforslag till 7 Broars Skargard. Jag kom-

mer ocksa att berdtta om svarigheter jag upplevde med min undersokning.

6.1 Undersokningsformuldr och tillvigagangssatt

Tillvigagangsséttet jag anvande mig av var en informerad forfragan det vill sdga
en kvantitativ metod. Mera information om denna metod fas i kapitel 2.3. Som jag
redan beskrev i kapitel tva anvande jag mig av en totalundersokning. Det blev det
basta alternativet for just min undersokning da jag inte har ménga respondenter
fran borjan, namligen endast 33 stycken. Dessutom valde 13 av dessa 33 att inte

delta i undersdkningen dver huvudtaget.

Uppbyggnaden av formuldret kan goras i fri eller standardiserad form. Jag anvan-
de mig av den standardiserade formen, det vill siga jag hade fardigt utformade
fragor som stdlldes pa exakt samma sitt och i samma ordningsfoljd till alla re-
spondenter. P& det har sattet sakerstaller man att resultatet blir jamforbart och till-
forlitligt. I mitt frageformular hade jag 24 fragor, och nagra av de hér var ocksa
indelade i exempelvis a, b, c. Frageformularet gjordes pa tva sidor, da jag ansag att
det skulle ha blivit otydligt att ha alla fragor pa en och samma sida. Jag hade olika
typer av fragor, vilka jag nu kommer att beskriva kort. Exakta faktauppgifter: Hur
lange har Ert foretag verkat? Uppskattade faktauppgifter: Hur stor andel av Era

kunder ar grupper? Samt instédllningar, varderingar, asikter: Uppfattar Ni det som
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viktigt for Ert foretag att gratis fa delta i olika méassor i 7 Broars Skargards monter?
Det ar bra att tinka pa att man borjar med fragor som ar latta att svara pa, och tar
de svérare fragorna i mitten (Lahtinen & Isoviita 1998, 75) och detta tankte jag pa
da jag utformade min blankett. Fragornas ordningsfoljd ar saledes foljande: de
fyra forsta fragorna kallar jag grundfragor, och de dr sddana som namn pa foreta-
get, inom vilket omrdde respondenten jobbar, om foretaget dr respondentens hu-
vudsyssla och hur lange foretaget funnits. Efter det har jag fragor om vilka kunder
som behover inkvartering, varpa nagra fragor om 7BS och turismkatalogen kom-
mer. Foljande fragor handlar om marknadsforing och sedan handlar det om 7BS
verksamhet och nyttan av verksamheten. I slutet av formuldret finns fragor som
handlar om framtiden och vad foretagarna ar villiga att gora. Till sist far man ge
en fri kommentar. For att se hur min blankett och alla fragor ser ut, se BILAGA 1

och BILAGA 2.

Déa man har utformat fragorna finns det skal att ga tillbaka och fundera, alternativt
ha nagon att testa undersokningen for att se om man forstar fragorna ratt, om de
verkar vara i logisk ordningsfoljd och om svarsalternativen ar genomtankta och
logiska. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.) Att man testar frageformuldret innan man
utfor undersokningen beror pa att man ska kunna upptdacka misstag eller felfor-
muleringar innan det ar for sent. Man testar ocksa formuléret for att ta reda pa om
vasentliga fragor fattas, kontrollerar om svarsalternativen fungerar, fragar man
efter just det man vill ha eller verkar det oklart, samt langden pa formuléret och
hur lange det tar att fylla i det. (Vilkka 2007.) Mina opponenter, handledaren samt
min uppdragsgivare godkande min undersokningsblankett, sa jag utgick ifran att

den var bra.

Hela undersokningen borjade med att min uppdragsgivare per e-post skickade ut
information om min undersokning till alla 33 stycken inkvarteringsforetag i borjan

av juni. Jag ansdg att det skulle 6ka trovardigheten och viljan att delta om upp-
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dragsgivaren ocksa berdttade om mig och syftet med min undersokning. Veckan
darpa skickade jag sjalv ut e-post dar jag fragade om intresset av att delta och ock-
sa namnde vilka datum undersokningen skulle dga rum. Jag fick svar av endast
atta stycken. Darfor beslot jag mig for att kora runt till platserna, alternativt ringa
till ndgra som var sapass langt borta att det inte skulle ha 16nat sig for mig att kora
dit och riskera att komma tillbaka utan ifylld blankett. Att kora runt till inkvarte-
ringsstéllen var ocksd planen fran forsta borjan, dock med vetskapen om att de
faktiskt ville delta. Nu blev det istallet sa att jag dkte dit och fragade (igen) dar pa
plats och stédlle om de vill delta eller inte. Denna metod var inte uppskattad av
alla, men jag ansag att for att fa nagot svar alls av dem maste jag gora sahar. Nagot
som Overraskade mig i detta skede var att alla inte verkade veta exakt varfor jag
var dar. Detta trots att uppdragsgivaren hade skickat information per e-post, jag
hade skickat ut e-post, dér jag skrev att jag kommer gora en sddan hédr undersok-
ning, plus att jag hade ringt till ndgra av dem och forsakrat mig om att de hade tid.
I alla fall gick allting smidigt da jag kommit till inkvarteringsstallena/platserna vi
kommit 6verens om, och undersokningen fylldes i pa tio till 30 minuter. Orsaker-
na till att det tog tio minuter for vissa och upp till 30 minuter for andra, var att vis-
sa respondenter ville diskutera fragorna och ocksa var nyfikna pa min utbildning
overlag. Jag ville vara effektiv i detta skede av mitt examensarbete, sa jag korde
runt hela dagarna fran Karleby till Pedersore till Jakobstad och till Nykarleby. Pa

tyra dagar hade jag fatt svar av alla de 20 som ville delta.

Den forsta svarigheten jag upptackte var att fa kontakt med foretagen. Som sagt,
atta av 33 svarade pa det mejl jag skickade ut. Da jag sedan skulle ringa till foreta-
garna, blev det lite forvaxlingar med telefonnummer, for att det var fel/ett annat i
7 Broars Skargards katalog, varifran jag hamtade de flesta telefonnummer. Att jag
inte hade manga respondenter fran forsta borjan gjorde att jag ville att alla skulle
delta i min undersokning. Sjdlvklart kan man inte vanta sig att alla deltar, och i

mitt fall tackade 13 stycken nej. Nagra av orsakerna var enligt mig obefogade da
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jag kunde fa svar i stil med ”vi har inte nytta av att delta i en undersokning” eller
”vi har verksamhet endast en viss period under aret”. Enligt mig spelar inget av
detta nagon roll, da deltagande i en undersokning kan gora att saker man inte
tycker om kan forbattras genom att man far sin rost hord. Har vill jag ocksa tillag-
ga att ingen av de tva deltagarna som finns i Kronoby ville delta. Forhoppningsvis
ska det inte ha alltfor stor betydelse da det kommer till tolkningen av undersok-

ningens resultat.

Svérigheterna med att svara pa fragorna pa undersokningsblanketten, var over-
raskande stora. Trots att jag personligen var med dd respondenterna fyllde i sa
frdgade de sdllan upp om de inte forstod eller om de var osdkra pa fragor i under-
sokningen. Méanga lamnade fragor obesvarade, vilket ocksa kan bero pa att de inte
forstod fragan. Som understkare ska man vara objektiv, alltsd kdnde jag att jag
inte kunde blanda mig i deras satt att fylla i blanketten, s& darfér lamnade ocksa
de obesvarade fragorna som sddana. Daremot misstolkades inte manga fragor,
endast en respondent misstolkade en fraga, om vad som &r positivt med 7BS. Re-
spondenten tolkade denna fraga som vad som &r positivt med sjdlva omradet 7BS,
och inte verksamheten som det var tankt. Overlag kinde jag mig danda nojd over
mitt frdgeformuldr, da endast en frdga misstolkades, men ganska manga fragor

lamnade tomma.

Jag upplevde att det skulle ha underlattat om jag varit &nnu mera insatt i 7 Broars
Skdrgards verksamhet och speciellt i hur deras hemsida exakt sag ut. Detta pa
grund av att manga stallde fragor som hur deras foretag ar presenterat pa hemsi-
dan, eller om layouten ar si eller sa. For att besvara sadana fragor borde jag ha tit-
tat pd hemsidan med andra 6gon, och inte bara for att fa ut fakta vilket jag hade
gjort da. Det skulle ocksa ha underldttat om alla foretag hade haft en egen hemsi-
da, eller beskrivning av hur man hittar till deras inkvarteringsstalle, for att undvi-

ka att jag som undersokare eller varfor inte som turist dr tvungen att kora runt
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flera ganger for att hitta ratt. Likasd kunde foretagarna ha skyltat battre, for att
ocksa underlatta att man hittar dit utan att behova irra runt. Andra saker, som inte
direkt var nagra svarigheter, men som jag tankte pa efterat var att forvanansvart
manga som deltog visade tydligt att de egentligen inte ville delta men kande att de
var tvungna. Har ska jag inte glomma alla de som var valdigt positivt installda
och som var valdigt glada over att fa delta. De gjorde att min undersokning blev

roligare att genomfora.

Rent tekniskt tyckte jag att det var aningen komplicerat att fylla i vissa svar i data-
programmet SPSS, som gor att man far svaren i tabeller. Jag menar pa det sattet att
det fanns s& manga olika typer av svar, pa de fragor man fick skriva svaret med
egna ord pa. Detta gjorde att det blev svart att veta under vilken rubrik eller grupp
man skulle placera svaret, for att sedan fa en bade ordentlig och tillforlitlig tabell.

Men sedan jag kom pa ett eget system sa gick nog det har skedet relativt latt.

6.2 Resultat av undersokningen

Overtolka inte resultatet. Marknadsundersokningar presenterar bara
en del av sanningen. Enligt vetenskapliga krav pa korrekthet och ex-
akthet dr inte marknadsundersokningen ett alltid fullgott verktyg.
Men resultatet ger ofta manga intressanta uppgifter och en hel del in-
formation som foretaget kanske trodde att de hade koll pa, men fak-
tiskt inte har. (Nilsson 2010).

Som Nilsson sdger, bor man tanka pa att inte 6vertolka det resultat man fatt. Man
ska heller inte garna dra egna slutsatser, for da kan resultatet av hela undersok-
ningen bli fel. Kundupplevelse, nyttan av 7BS som marknadsforingsorganisation
och hur man fér foretagen mera aktiva ar fragor som min uppdragsgivare garna
ville fa svar pa. De samt andra viktiga och intressanta fragor kommer jag att pre-

sentera i detta underkapitel.
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Avgiften for kommunerna skiljer sig fran deltagaravgiften, och kommunerna beta-
lar medlemsavgift per capita, vilket leder till att Karleby betalar mest. Kronoby
kommun anser att de betalar alltfor hog medlemsavgift, da de ar 2009 betalade
8000 €. Kommunen staller sig fragan vad kommunerna egentligen far for pengar-
na. (Sju Broars Skdrgard for dyrt 2009; Haggman 2009b.) Vad géller foretagarnas

asikter om avgiften, har jag tagit med denna tabell:

8_

6_

4_

0 | | |
nej ja kan inte séga

Tycker det ar dyrt att vara med i 7BS

FIGUR 4. Foretagarnas asikt om deltagaravgiften

Utgdende fran resultatet av min undersokning och figur 4 kan man se att av de 20
som svarade tycker atta respondenter att det ar dyrt att delta i 7BS. Fyra av de som
svarade tycker inte det ar dyrt, och de resterande atta kan inte siga. I Osterbottens
tidning kunde man lédsa en artikel dar foretagare i Pedersore blivit intervjuade och
ger sina kritiska dsikter om 7BS. “Foreningen 7 Broars Skargard styr turiststrom-
marna bort fran riksattan och foretagen i Pedersore”, ”... varfor ska da Pedersore
vara med och finansiera det som styr folk bort fran kommunen?”. De anser alltsa
att man far for lite for pengarna, och att det rent av skulle vara “bortkastade peng-
ar” som en av de intervjuade uttryckte det. (Foretagare kritiska till 7 Broar 2009). I
samband med figur 4 vill jag referera till kapitel fem dar jag skrev att det kostar
150 € for att fa delta i 7BS och da alltsa bli marknadsford ett helt ar. Om man jam-

for denna summa med hur mycket endast en tidningsannons vid ett tillfalle kos-

tar, blir det inte alls s mycket pengar.
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TABELL 1. Skillnad mellan foretagare i olika kommuner

I vilka kommuner tycker foretagarna det dr dyrt att vara med i 7BS

nej ja kan inte sdga Totalt
Karleby 1 2 3 6
Jakobstad 1 3 2 6
Larsmo 1 1 1 3
Pedersore 1 1 1 3
Nykarleby 0 1 1 2
Totalt 4 8 8 20

I tabell 1 gar jag lite djupare vad géller asikterna om avgiften som deltagarna beta-
lar in till 7BS. Som visades redan i figur 1 tycker atta av 20 att det ar dyrt att delta.
Enligt denna tabell ar det foretagen och deltagarna i Jakobstad som haller mest pa
att det ar dyrt att delta i 7BS. Tatt efter kommer ocksa Karleby. I Karleby blev ock-
sa resultatet det att 50 % av deltagarna inte kan sdaga. Sjalv tycker jag att detta re-
sultat ar intressant, da jag under min undersokning upplevde att foretagen i Ja-
kobstad var mest positivt instéllda till allt som har att gora med 7BS, och foretagen
i Karleby daremot var mest negativt instdllda. Dessutom uttryckte ingen i Jakob-
stad nagonting over huvudtaget om deltagaravgiften, men i Karleby var de inte
blyga att sdga sin negativa asikt om deltagaravgiften. Hur det har kommer sig kan
jag inte sdga, men haér &r ett ypperligt exempel pa att undersokaren inte ska 6ver-
tolka eller dra egna slutsatser, for resultaten man fatt fran undersokningen kan
vara de helt motsatta mot vad man upplevt. I samband med tabell 1 véljer jag ock-
sa att presentera resultatet av fragan om deltagarna deltar med annons i turismka-
talogen varje ar eller inte. Hela 16 av de 20 respondenterna svarade att de deltar
varje ar med en annons i turismkatalogen. Foljande tabell kommer att pavisa att
majoriteten anser att annonseringen dr en viktig del av deras marknadsforing.
Mera om marknadsforing och annonsering redogor jag for i och med figur 5 och

figur 6.
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nej ja kan inte saga

Annonseringen viktig del av marknadsféringen

FIGUR 5. Annonsering ar en viktig del av marknadsforingen

I figur 5 visas hur stor del av respondenterna som anser att annonseringen i 7 Bro-
ars Skdrgards turismkatalog ar en viktig del av marknadsforingen. Majoriteten pa
tio stycken tycker att det ar en viktig del av marknadsféringen, medan fem tycker
att det inte alls ar viktigt och ytterligare fem kan inte siaga. Nagra av mina respon-
denter uttryckte det pa sa satt att de inte dr i behov av annonseringen, eller att na
ut till turister da de varje ar har samma turister som aterkommer till deras inkvar-
tering, vilket i sig inte &r dumt da det ocksa ar l1onsamt att strava till att ha langsik-
tiga kunder. Andra orsaker till att annonseringen inte ar en s viktig del for fore-
taget kan vara pa att de samtidigt “annonserar/marknadsfors pa annat hall”, vilket
resultatet av fraigan med samma namn visar att manga av mina respondenter fak-
tiskt gor. For att ta Sokos Hotel i Karleby som exempel, sa har man inte sa stort
behov av 7 Broars Skdrgards annonsering da den biten fas genom Sokos-kedjan. I
mitt undersokningsformuldr hade jag ocksd med fragan om foretagarna mark-
nadsfor sig sjalva. Majoriteten av respondenterna svarade ja, och endast en re-
spondent svarade nej pa denna fraga. P4 vilket sédtt de sedan marknadsfor sig va-

rierar. Det framkom allt fran egna broschyrer (elva stycken), egen internetsida (18
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stycken) till deltagande i andras broschyrer (sju stycken) och marknadsforing via
andras paketeringar (fyra stycken). Jag tror inte att manga skulle klara sig utan
marknadsforing sa det var inte sarskilt forvanande att manga svarade att de har

det. Och som en respondent uttryckte sig “annars skulle vi fa stanga”.

8

6

nej ja kan inte saga

Far den marknadsféring man riaknat med

FIGUR 6. Far den marknadsféring man raknat med

Figur 6 visar resultatet av fragan: Far Ni den marknadsforing Ni raknat med ge-
nom att delta i 7 Broars Skargard? Har svarade atta av 20 respondenter ja, och fem
svarade nej. S manga som sju av dem svarade “kan inte saga”. Har kan jag refe-
rera till en respondent som svarade “kan inte sdga” pa grund av att han ansag att
till deras inkvartering har det inte annu kommit en endaste som uttryckligen sagt
att han hittat inkvarteringsstallet i 7 Broars Skargards turismkatalog. Det att man
anser att man inte fatt den marknadsforing man raknat med, kan ocksa hora ihop
med om man ar missndjd Gver priset man betalar som deltagare. Tycker man det
ar dyrt, tycker man kanske ocksé att man borde fa mera ut av 7 Broars Skérgards
marknadsforing. En annan orsak kan vara att man helt enkelt inte visste vilken typ

av marknadsforing man skulle f genom att delta i 7BS, alltsa hade man kanske for
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hoga forvantningar. Faktum &r att en respondent inte hade en aning om att han

ens var med i turismkatalogen.

3

2

synlighet katalogen kontakter samlande organ Inget svar

Viktigaste nyttan med 7BS

FIGUR 7. Viktigaste nyttan med 7BS

En av de fragor som min uppdragsgivare garna ville fa svar pd, var om deltagarna
ansag att de har nytta av 7BS eller inte. I figur 7, ar resultatet av fragan ”viktigaste
nyttan med 7BS” presenterat. Fem respondenter anser att synligheten, ansiktet
utat, ar den viktigaste nyttan. Ytterligare fem tycker att katalogen ar den viktigaste
nyttan med deltagandet i 7BS. Tva anser att kontakter och trdffar med andra fore-
tagare ar viktigaste nyttan, och tre respondenter tycker att det viktigaste ar att 7BS
ar ett samlande organ som har allt inom turismbranschen “under ett och samma
tak”. De fem resterande svarade inte pa fragan, om det sedan beror pa att de anser
att de inte har ndgon nytta av 7BS eller om de bara inte kom pa nagot just da, kan

jag inte svara pa.
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nej ja kan inte sdga

Kan tanka sig delta i foretagarrad

FIGUR 8. Kan tankas delta i foretagarrad

Min uppdragsgivare var alltsa intresserad av att veta vad deltagarna ar villiga att
gora i framtiden, och genom fragan “om Ni ombads medverka i ett sa kallat fore-
tagarrdd, som tar mer aktivt del i 7 Broars Skargards beslutsprocesser, strategipla-
nering etc., skulle Ni da vara beredd att sitta tid och kraft pa detta?”. Resultatet
(FIGUR 8) blev alltsa foljande: fyra av 20 kan tanka sig delta, tre vill inte delta och
resten pa 13 kan inte saga. Forvanansvart manga svarade att de inte vet. Vad detta
kan bero pd kan jag inte sdga, men en orsak kunde vara att foretagarna inte riktigt
vet vad det gar ut pa i praktiken och vagar darfor inte sdga att de skulle delta. En
av respondenterna blev ocksa osdker och trodde att han genom att svara pa den
hér fragan ger ett slutgiltigt svar och maste delta, men sa var ju inte fallet, utan
med denna fraga ville jag endast undersoka intresset for deltagandet i ett foreta-
garrad. Mojligen trodde flera av respondenterna samma sak och svarade darfor att
de inte vet. Andra fragor som behandlade samma dmne var frdga nummer 18

”skulle Ni vilja bli delaktiga i ett 7 Broars Skargards bokningssystem” och fraga 19
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”skulle Ni vilja att 7 Broars Skdrgard producerar en stugkatalog?”. P4 den forsta
fragan var intresset inte stort, endast fyra sa direkt ja. Det har kan bero pa det som
jag tidigare namnt om, att vissa har redan de aterkommande kunder som de be-
hover for sitt inkvarteringsstdlle. Pa andra fragan var intresset ungefar lika lagt,
sex respondenter svarade att de vill att 7BS producerar en stugkatalog. Detta ser
jag som aningen markligt. Varfor vill deltagarna inte att 7BS producerar en stug-
katalog, da de med den skulle fa &nnu mera synlighet. Kanske kan det bero pa att

de befarar att deltagaravgiften skulle hojas?

107

nej ja kan inte saga

Tanker fortsatta vara med i 7BS

FIGUR 9. Tanker fortsatta deltagandet i 7BS

Av figur 9 att doma dr majoriteten av respondenterna sa nojda att de vill fortsatta
deltagandet i 7BS. 13 stycken av 20 svarade ett tydligt jag pa denna fraga, medans
sex stycken inte kunde sdga och endast en som svarade att han inte tankte fortsat-
ta. Flera av de som har sin verksamhet i Karleby, nédra Karleby eller i Pedersore,
anser att de ar asidosatta och tycker att 7BS satsar bara pa Jakobstad — Nykarleby
strackan. Flera av dem har ocksa svarat att de inte kan sdga om de fortsatter eller

inte. Andra som inte vet om de ska fortsatta dr sddana som tycker att de inte har
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nagon nytta av att delta. De anser att de inte behdver den har typen av marknads-
foring (trots att de ar sma foretag), da de varje ar har samma turister som ater-

kommer och det ar tillrackligt for deras verksambhet.

6.3 Analys av unders6kningsresultaten

For att fa en askadligare bild av 7BS, utgdende fran resultaten, har jag utarbetat en
SWOT-analys. Dock ér inte alla synpunkter sddana som kommit fram av respon-

denterna i resultaten, utan vissa dr ocksd sddana som jag sjalv kommit att tanka

pa.

Styrkor

Svagheter

Kontakter

Synligheten, ansikte utat

Samlande organ

Latt att bli deltagare i 7BS

”Allt under ett och samma tak” -
turismkatalogen

Annonseringen ar en viktig del av
marknadsforingen

Deltagarna far den marknadsforing
de rdaknat med

Far tillracklig information fran 7BS
7BS producerar material som delta-
garna uppskattar

Engagerad verksamhetsledare

Fortsatter deltagandet i 7BS

Manga olika typer av deltagare
Deltagarna far inte den marknads-
foring de raknat med

Samarbete mellan deltagarna inom
7BS

Samarbete mellan deltagare och fo-
retag som inte dr deltagare i 7BS
Svart att f& snabba beslut

Svart att gora klart for utomstdende
att 7BS inte ar enbart en vag

Skyltar till foretagen

7 Broars Skargards hemsida

(fortsatter)
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Mojligheter

Hot

Priset

Viktigt att kunna delta i 7 Broars
Skargards massmonter gratis

Ge ut mera information till delta-
garna

Respondenterna uttryckte att delta-

gandet i 7BS inte annu resulterat i

Deltagarna blir latt missndjda
Deltagarna annonserar pa annat hall
samtidigt

Deltagarna marknadsfor sig sjdlva
Respondenterna uttryckte att delta-
gandet i 7BS inte d@nnu resulterat i

nya kunder

nya kunder
e Utveckla ett bokningssystem
e Producera en stugkatalog
e Utveckla ett klassificeringssystem

e Borja med foretagarrad

FIGUR 10. SWOT-analys av 7 Broars Skargards verksamhet

Kortfattat beskriver figur 10, 7 Broars Skargards styrkor, svagheter, mojligheter
och hot. Mera ingdende om dessa behandlar jag som foljande. Styrkor med 7BS ar
kontakterna som deltagarna far i och med olika traffar, och synligheten, ansiktet
utat det vill sdga att man syns och far marknadstoring. Styrkor dr ocksa att 7BS har
allt under ett och samma tak, det vill sdga det &ar ett samlande organ som gor att
man far en bra helhetsbild av omréadets turismtjanster (i och med turismkatalo-
gen). Till styrkor rdknas ocksa att det ar latt att bli deltagare i organisationen och
att man som deltagare far tillrdckligt med information fran 7BS. Det dr ocksa en
styrka att 7BS producerar material, kartor och broschyrer som deltagarna kan dela
ut till sina kunder/turister. En viktig styrka som ocksa kom fram ar att 7BS har en
engagerad verksamhetsledare, och att majoriteten av respondenterna ar sapass

ndjda med organisationen att de vill fortsatta deltagandet.
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Svagheter med 7BS ar att deltagarna ar sapass olika att det ar svart att fa alla till-
fredsstdllda. Det finns allt fran hotell som hor till kedjor, till sméa hyresstugor eller
privata campingplatser. Det har ar ocksa forklaringen till varfor det ar svart att fa
alla tillfredsstdllda pa samma gang. Svagheter dr ocksa att vissa deltagare upple-
ver att de inte far tillrackligt med information fran 7BS och att det &r svart att fa
snabba beslut inom organisationen. Andra svagheter ar att halften av deltagarna
inte har samarbete med nagot annat foretag, varken inom 7BS eller utanfor organi-
sationen eller kommunen. En annan svaghet ar att det ar svart att klargora och
fora fram 7BS pa ratt satt, med det menar jag att manga far uppfattningen att 7BS
ar endast en kustvdg och inte en hel organisation over flera kommuner. Det har
tror jag ar en utmaning for 7BS, att kunna gora klart for savél finlandare som
andra turister vad 7BS verkligen ar. En annan betydande svaghet, dr skyltningen
till foretagen. Det finns de som har valdigt bra skyltat, men ocksa de som inte har
skyltat alls. En svaghet eller snarare ndgot jag som undersokare saknade, var att
pa 7 Broars Skargards hemsida finns ingen fakta om sjdlva 7BS som organisation,

till exempel sddant som nar organisationen grundades.

Trots att flera var missnojda over deltagaravgiften ser jag detta som en mojlighet.
Ordentlig och detaljerad information till deltagarna tror jag kan fa dem att andra
uppfattning om priset, och istdllet se det som det &r; det ar inte sadrskilt dyrt att
vara deltagare i 7BS. Mdgjligheter finns ocksa vad géaller massorna, 7BS kan forsoka
fa deltagarna mer engagerade i mdssorna. Det har kan ocksa starka den styrka
som redan fanns, kontakterna man far genom att delta i 7BS. De fyra sista punk-
terna under mojligheter dr sddant som 7BS funderar pa i dagslaget. Med resultaten
fran min undersokning kom jag fram till att atminstone ett bokningssystem och ett
foretagarrad kan inforas. De andra kan man senare inféra om man anser det néd-
vandigt. Mojligheterna finns ocksa att informera deltagarna mera, om allt fran mo-
ten och vad man kan forvanta sig som deltagare i organisationen till feedbackmoj-

ligheter och evenemang i nejden. En mera utmanande mdjlighet finns i att de tu-
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rister som hittar till inkvarteringsstallena ska ha hittat just det stéllet fran 7 Broars
Skargards turismkatalog. Antingen ar det sa att turisterna inte har fatt reda pa in-
kvarteringsstallet fran turismkatalogen, eller sa ligger “problemet” i att turisterna
bara inte lyfter fram detta. Losningen pa denna utmaning kunde vara sa enkel
som att foretagaren vid inkvarteringsstallet helt enkelt fragar varifran de fatt in-

formation om inkvarteringsstallet.

Under hoten finns bland annat det att deltagarna latt kan bli missndjda och anse
att 7BS satsar pa ovadsentliga saker for just deras del, vilket i sin tur kan leda till att
de véljer att avsluta deltagandet i 7BS. Ett hot f6r 7 Broars Skargards verksamhet
ar da deltagarna annonserar och marknadsfor sina tjanster pa annat hall samtidigt.
Det har kan gora att 7BS hamnar i skymundan och inte far tillracklig synlighet. Ett
av de storre hoten ar ocksa det samma som fanns under mojligheter. Att turisterna
inte uttryckt att de hittat till stallet tack vare 7 Broars Skdrgards annonsering, kan
gora att deltagarna anser att det ar onodigt eller omotiverat att fortsatta deltagan-

det i 7BS.

Jag upplever att storsta delen av de mal jag hade har blivit uppfyllda. Jag har fatt
tillforlitliga resultat som jag hoppas att 7BS har nytta av, resultat som kan péavisa
vad 7BS kan koncentrera sig pa i framtiden. Jag har rett ut belatenheten hos delta-
garna i 7BS och ocksa vad deltagarna ar villiga att gora i framtiden. For min egen
del fick jag en inblick i hur den héar delen av turismbranschen ser ut, hur inkvarte-
ringsforetagen tar hand om sin marknadsforing och hur de klarar sig nar det gall-
er att arbeta med turismtjanster i Osterbotten. Jag blev férvanad 6ver att jag med
mitt arbete inte fann nagra direkta brister i turismen, vilket jag hade som ett mal.
Kanske skulle ett mera omfattande arbete pavisa de eventuella bristerna. Daremot
fick jag med hjalp av resultaten nog idéer till vad som kunde utvecklas ytterligare
eller goras pa annat satt inom 7BS. De idéerna och forbattringsforslagen presente-

rar jag i foljande kapitel.
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6.4 Forbattringsforslag

Till att borja med kan jag konstatera att alla inkvarteringsforetag borde ha en egen
hemsida. Som det dr nu finns det flera som inte har nagon alls, eller sa har de en
gemensam med nadgra andra ndrliggande foretagare, vilket jag personligen tycker
ar valdigt dumt. Om inte jag som dnda bor i 7 Broars Skdrgards omrade hittar till
ett specifikt inkvarteringsstélle, hur ska da nya turister hitta dit? Dessutom kunde
7BS utveckla sin egen hemsida genom att ligga till information om organisatio-
nen. Som hemsidan ar idag dr den valdigt bra uppbyggd och latt att forsta sig pa,
men jag saknar information om organisationen. Bara sddant som vilket ar 7BS
grundades eller ndgra rader om personalen vore intressant. Sedan tycker jag att
man som deltagare borde kontrollera hur ens annons ser ut i turismkatalogen, for
nu dr bade adresser och telefonnummer felaktiga hos nagra av dem. Om det sedan
ar deltagarnas eller 7 Broars Skdrgards ansvar att kontrollera viktiga kontaktupp-
gifter, kan jag inte uttala mig om. Det som jag blev mest forvanad 6ver gallande
annonserna i katalogen, var att en respondent inte ens visste att han var med i ka-
talogen. Hur han kunnat missa att man som deltagare far en annons i katalogen,

det vet jag inte, men verkligt Overraskande var det.

Det har varit pa tal, och man har kunnat ldsa i tidningar om att 7BS har daligt skyl-
tat, man vet inte exakt var 7BS finns. Det ar en svaghet att utomstaende och till en
viss del ocksa lokala turister, uppfattar 7BS som endast en vag pa vastkusten och
inte som en hel organisation. Utmaningen ligger i att gora ordentliga skyltar dar 7
Broars Skargards vag gar och samtidigt kunna beskriva skillnaden mellan den va-
gen och organisationen 7BS. Jag tycker att ocksa foretagarna kunde ta till sig av
detta med skyltningen, da majoriteten av inkvarteringsstallena jag akte till hade
daligt eller inte alls skyltat var de finns. Och som jag ocksa skrev i kapitel fyra: Det
viktigaste for ett fOretag som siljer turisttjnster ar att potentiella kunder hittar

foretagets tjanster pd marknaden och att tjansterna ar lattatkomliga. Tack vare att
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jag bor i den har trakten vet jag fran forr var manga av dem finns, men det fanns
ocksd de som jag verkligen fick soka efter. Av mitt undersokningsresultat att
doma ar majoriteten, over 50 % av turisterna enskilda turister, som tar sig till om-
radet med egen bil eller husbil och har ingen van och professionell busschauffor
med sig. Det finns saledes skal att ha ordentligt skyltat var man finns och hur man

hittar dit for att fa flera turister.

Trots att inte manga onskade bli delaktiga i ett 7 Broars Skargards bokningssy-
stem, ser jag inget hinder for 7BS att anda utveckla ett sddant. Alltfler bokar sina
resor och inkvarteringar pa internet, s varfor halla kvar vid det gamla sattet att
ringa till foretaget for att fa en bokning gjord. For vissa kan detta kdnnas nytt och
skraimmande. Man kunde eventuellt kora med bada bokningssatten parallellt den
forsta tiden, for att sedan se om bokningen Over internet 16per smidigare och da
overga till det systemet. Likasa tycker jag att man trots litet visat intresse kunde
borja med det sa kallade foretagarradet. Jag tror att manga foretagare inom 7BS
skulle ha nytta av att traffas, diskutera och planera med varandra. Da sju av 20
ansag att de inte far eller inte kan saga om de far tillrackligt med information fran
7BS, sa skulle ett foretagarrdd om inte annat, vara ett lite annorlunda satt att fa
informationen om och fran 7BS. Dessutom uttryckte ndgon respondent pa fragan
om vad som dr negativt med 7BS att det dr “svart att fa snabba beslut pa grund av
manga viljor”. Pa ett foretagarrad kunde detta underldttas, dd manga foretagare
skulle traffas pa en och samma gang och kunna diskutera och komma fram till
16sningar. Som det dr nu s har tio av mina 20 respondenter ingen kontakt med
andra 7 Broars Skargéards deltagare varken inom den egna kommunen eller utan-
for. De saker som @nnu kom fram pa fragan om vad som ar negativt med 7 Broars
Skdrgard var bland annat att en respondent tyckte att verksamheten inte fungerar
foretagsmassigt utan med kommunen som utgangspunkt. Jag tror att det hér beror
pa det som jag tidigare visade med figur 3, dir kommunerna bildar en marknads-

foringsgrupp. Foretagarna kanner kanske att de inte kan paverka lika mycket som
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kommunen, och hér ar dannu en orsak till att ett foretagarrad skulle komma val till
pass. Eller sa kan det bero pa att det finns sa manga olika typer av deltagare att det
ar svart att fa alla tillfredsstdllda med en och samma atgard. Det i sin tur resulterar
i att de kadnner sig utanfor eller far uppfattningen att de inte kan bestamma. Andra
atgarder som kan fa fOretagarna att kdnna sig mera delaktiga ar att betona att de

far delta i 7 Broars Skargards massmonter gratis.

Stugkatalogen och klassificeringssystemet anser jag gar hand i hand. Om man ut-
vecklar en stugkatalog borde man ocksa utveckla ett klassificeringssystem. En
stugkatalog utan ett klassificeringssystem skulle enligt mig vara bristfallig. En
stugkatalog ar dock inget bradskande drende, da alla inkvarteringsmojligheter
redan finns presenterade i turismkatalogen och pa 7 Broars Skargards internetsi-

da.

Ovriga saker som kom fram i min undersdkning var sddant som respondenterna
upplevde som orattvist. Nykarlebyforetagarna upplevde att 7BS satsar for mycket
pa Karleby, Pedersoreforetagarna ansag att 7BS koncentrerar det mesta till kust-
vagen, alltsa bort fran dem. Karleby och Kronobyforetagarna ansag i sin tur att
7BS satsar for mycket pa Jakobstad-Nykarlebyomréadet. Det har betyder ju ocksa
att 7BS satsar pa alla omraden, s& varfor foretagarna upplever det som om 7BS inte
skulle satsa pa just deras omrdade ar svart att sdaga. Kanske mera information till
foretagarna skulle fa dem att inse hur det ar, och att man till exempel inte hela aret
kan satsa pa bara en del av 7 Broars Skdrgards omrade. Informationen till delta-
garna over lag ar nagot som bor ses over. Inte bara for att en respondent inte visste
att han inte var med i turismkatalogen, utan ocksa for att nagra uttryckte pa sista
fragan, att de garna skulle fa mera information om var turismkatalogen delas ut
och till vilka malgrupper. Mera information till deltagarna skulle sdkerligen ocksa
gora att de kdnner sig mera delaktiga, och inte tycker att det bara ar kommunen

som far bestaimma. En annan synpunkt jag valjer att ta upp ar att “omradet i sin
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helhet har inga gemensamma styrkor”. Man vill garna jobba for sig sjdlv och haller
starkt pa att det egna foretaget ar bast, men for att fa turister till “lilla” Osterbotten
och omradet for 7BS sa &r det ett maste att samarbeta. Jag tror att manga i Oster-
botten fungerar sa att man haller hart fast vid sin egen verksamhet, och vill inte
gdrna ta hjalp av ndgon annan. Jag rekommenderar verkligen samarbete mellan
foretagare, oberoende om det ar foretag inom samma bransch eller ej. Med ett

samarbete blir man starkare, storre och har lattare att na ut till turister.

Till sist vill jag lyfta fram positiva saker som pavisades i frdgan om vad som ar
positivt med 7BS. Flera tycker att 7BS lyckats med att fa allt pa ett stille, i en enda
katalog. Foretagarna tycker ocksa att det ar bra att 7BS producerar bade katalogen
och andra broschyrer och kartor som de sedan kan ge till sina gaster. Marknadsfo-
ringen, som ocksa dr det viktigaste, har fatt positiv feedback av foretagarna. De
tycker att 7BS dr ett bra satt att marknadsfora sma foretag och att det ar smidig
marknadsforing. Majoriteten tycker ocksa att det ar viktigt att de kan delta gratis i
7 Broars Skargards monter pa olika massor. Deltagarna tycker ocksa det ar bra
med e-post och korrespondens mellan dem och 7BS. Det viktigaste av allt som

ocksa kom fram var att 7BS har en aktiv och engagerad verksamhetsledare.
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7 SAMMANFATTNING

Min undersokning hade som syfte att undersoka om inkvarteringsforetagen é&r
ndjda med 7 Broars Skargards tjanster, hur de upplever det som deltagare i orga-
nisationen, och om de anser att nadgot borde dndras. Jag lyckades med hjélp av min
kvantitativa undersokning och min undersokningsblankett komma fram till svar

panagra av de har fragorna.

Examensarbetet som sddant har varit en intressant och larorik process. Att sjilv
bege sig ut och se stugorna, hotellen, campingarna och de 6vriga inkvarterings-
stdllena har gjort att jag lart mig mera om narregionen. Till exempel en sadan sak
som var de olika inkvarteringsstéllena, och speciellt de mindre, dr beldgna. Jag ar
ocksa glad over att jag hade formanen att traffa manniskor inom turismbranschen

jag annars knappast skulle ha kommit i kontakt med.

Som mal hade jag att hitta eventuella brister i turismen samt reda ut vissa frage-
tecken som 7 Broars Skargard hade angdende sina deltagare. Efter att ha fatt resul-
taten fran undersokningen kunde jag inte hitta nagra direkta brister. Kanske ett
storre arbete skulle pavisa bristerna, men nu handlade mitt arbete om enbart in-
kvarteringsrorelsen och dar fanns inga storre fel, forutom smasaker som jag pre-
senterade i kapitlet ”forbattringsforslag”. Jag tror ocksa att mitt arbete ska kunna

vara till nytta for framtida studerande, vilket ocksa var ett av mina mal.

I min undersokning fick jag bade vantade och ovantade resultat. Vantade resultat
var till exempel att deltagarna ar glada over turismkatalogen. Ovantade resultat
var till exempel att deltagarna inte ser allfér positivt pa att 7BS producerar en tu-

rismkatalog. Jag kdanner mig hur som helst nojd 6ver allt arbete jag gjort.
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BILAGA 1/1
MARKNADSUNDERSOKNING bland inkvarteringsféretagen som &r delaktiga i 7
Broars Skargard Ida Vikstrom, 2010

1. Namn pa foretaget

2. Inom vilket omrade jobbar Ni? (hotell, restaurang, camping...)

3. Ar detta foretag Er huvudsyssla? Om inte, hur mycket tid gér &t till foretaget; heltid?
deltid? (precisera!)

4. Hur lange har Ert foretag verkat?

5. Hur stor andel av Era kunder dra) grupper __ b) enskilda kunder

6a. Pa vilket sitt tar sig Era kunder till Ert omrade? (Kryssa i ett eller flera alternativ)
[ ] Privat bil
[ ] Husbil

[ ] Buss
[ ] Annat, vad?

6b. Vilken av dessa grupper 6kar mest? (privat bil, husbil...)

Angdende 7 Broars Skirgard och broschyren:
7a. Nédr horde Ni om 7 Broars Skdrgard allra forsta gangen?
7b. Vilket r gick Ni med i 7 Broars Skirgdrds arliga turismkatalog?
7c. Deltar Ni varje ar med annons i katalogen, eller deltar Ni d& och da?
7d. Var det ldtt att komma med och aktivt delta i annonseringen?

[1Ja [INej [ Kanintesiga
7e. Ar annonseringen en viktig del av er marknadsforing? [ [Ja [ |Nej [ ] Kaninte sidga
7f. Annonserar Ni foretagets tjanster pa annat hall samtidigt? (precisera!)

7g. Far Ni den marknadsforing Ni raknat med genom att delta i 7 Broars Skargard?
HRE! [ 1 Nej [ Kanintesdga

8. Tycker Ni det dr dyrt att vara med i 7 Broars Skiargdrd? [ ] Ja [ ]Nej [ ] Kaninte sdga

9. Uppfattar Ni det som viktigt for ert foretag att gratis fa delta i olika méssor i 7 Broars
Skiargards monter? [ [Ja [ |Nej [ ]Kan inte sdga

10. Marknadsfor Ni er sjdlva? (om Ja fortsétt sedan med fraga 11, om Nej hoppa till fraga 12)
[]Ja [ Negj

11. Pa vilket/ vilka sdtt marknadsfor Ni er? (Kryssa i ett eller flera alternativ)
[] Helt egna broschyrer
[] Deltagande i andras broschyrer
[] Deltagande i andras paketeringar
[ ] Websida
[ ] Deltagande i andras méssor &n 7 Broars Skérgérd, om Ja, precisera
[ ] Egna marknadsforingsblad (for utdelning)
[ ] Tripadvisor
[ ] Visitfinland
[ ] FinWest VAND >




BILAGA 1/2
MARKNADSUNDERSOKNING bland inkvarteringsféretagen som &r delaktiga i 7
Broars Skargard Ida Vikstrom, 2010

[ ] Viaandra organisationer, vilken/vilka?
[ ] Annat sitt, vad?

12. Har Ert foretag kontakt med andra foretag inom 7 Broars Skéargard? (Kryssa i ett el. flera)
[ ] Ja, med foretag inom kommunen
[] Ja, med foretag utanfor kommunen

[ ] Nej
13. Far Ni tillracklig info frdn 7 Broars Skéargard? [ ] Ja [ ] Nej [ ] Kaninte sdga

14. Positivt med 7 Broars Skargard?

15. Negativt med 7 Broars Skargard?

16. Har Ni nytta av 7 Broars Skargards hemsida?
[ ] Ja, den dr bra som den &r
[ ] Nej, andra pa/utveckla:

17. Vilken dr den viktigaste nyttan med 7 Broars Skargdrd?

18. Skulle Ni vilja bli delaktiga i ett 7 Broars Skdrgdrds bokningssystem?
[] Ja
[ ] Nej

[ ] Kan inte sdga

19. Skulle Ni vilja att 7 Broars Skdrgard producerar en stugkatalog?
[]]a [ ] Nej [] Kanintesdga

20. Skulle Ni vilja att 7 Broars Skargard utvecklar ett klassificeringssystem for omradets
inkvarteringsforetag? [ | Ja [ ] Nej [] Kanintesdga

21. Om Ni ombads att medverka i ett sa kallat féretagarrad, som tar mer aktivt del i

7 Broars Skdrgards beslutsprocesser, strategiplanering etc., skulle Ni da vara

beredd att sitta tid och kraft pa detta? [ ]Ja [ ] Nej [ ] Kan inte sédga
22. Finns det nagot ytterligare Ni ¢nskar av 7 Broars Skirgard? [ |Ja [ |Nej [ Kan inte siga
23. Tanker Ni fortsdtta vara med i 7 Broars Skiargdrd? [ ]Ja [ ] Nej [ ] Kan inte sdga

24. Fri kommentar!

TACK for ert svar!



BILAGA 2/1
MARKKINATUTKIMUS 7 Sillan Saariston osallisille majoitusyrityksille
Ida Vikstrém, 2010
1. Yrityksen nimi

2. Mill4 alalla Te tyoskentelette? (hotelli, ravintola, leirinti...)

3. Onko tdmad yritys Teiddn padtoimenne? Mikili ei, kuinka paljon aikaa kdytettd; osa-
pdiva? kokopdiva? (tarkentakaa!)

4. Kuinka kauan Teiddn yrityksenne on toiminut?

5. Kuinka suuri osa Teidédn asiakkaistanne ovat a) ryhmait b) yksittdiset asiakkaat___

6a. Milld tavalla asiakkaanne pédsevit alueellenne? (Rastittakaa yksi tai useampi vaihtoehto)
[ ] Oma auto
[ ] Asuntovaunu
[] Linja-auto
[ ] Muu, mika?

6b. Mitka ndistd ryhmistd ovat lisidntyneet eniten? (oma auto, asuntovaunu...)

Koskien 7 Sillan Saaristoa ja esitetti:
7a. Milloin Te kuulitte 7 Sillan Saaristosta ensimmadisen kerran?
7b. Mind vuonna Te liityitte 7 Sillan Saariston vuotuiseen matkailuluetteloon?
7c. Osallistutteko Te joka vuosi luettelon ilmoitukseen, vai silloin talloin?
7d. Oliko helppoa liittyd ja aktiivisesti osallistua ilmoitukseen?

] Kylla []Ei [ ] En osaa sanoa
7e. Onko ilmoitus tarked osa Teiddn markkinointianne? [ [Kylla []Ei [_]En osaasanoa
7f. Ilmoitatteko Teiddn yrityksenne palveluita muulla tavalla samanaikaisesti? (tarkentakaa!)

7g. Saatteko Te haluamaanne markkinointia osallistumalla 7 Sillan Saaristoon?
[JKylla []J Ei [] Enosaasanoa

8. Onko Teiddn mielestinne kallista olla mukana 7 Sillan Saaristossa? [ |Kylla [ ]Ei
[ ] En osaa sanoa

9. Onko Teiddn mielestdnne tdrked ettd teiddn yrityksenne saa osallistua 7 Sillan Saariston
niyttelytilaan eri messuilla ilmaiseksi? [ ] Kylla [ ]Ei ~ [] En osaa sanoa

10. Markkinoitteko Te itseanne? (mikali Kylla jatkakaa kys. 11, mikili Ei jatkakaa kys. 12)
[ Kylla [] Ei

11. Mill4 tavalla Te markkinoitte itsednne? (Rastittakaa yksi tai useampi vaihtoehto)

[ ] Kokonaan omat esitteet

[ ] Osallistuminen muiden esitteisiin

[] Osallistuminen muihin paketteihin

[ ] Internetsivu

[] Osallistuminen muihin kuin 7 Sillan Saaristoihin jarjestdmiin messuihin, mikéli Kylls,
tarkenna

[ ] Oma markkinointilehti (jakeluun)

[ ] Tripadvisor KAANTAKAA OLKAA HYVA >

[ ] Visitfinland
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[ ] FinWest
[ ] Muiden jarjestdjon kautta, mikd/mitka?
[ ] Muu tapa, mika?

12. Onko Teidén yrityksellenne yhteisty6 muiden 7 Sillan Saariston kanssa? (yksi tai useam-
pi)
[] Kylld, kunnan yrityksiin
[ ] Kylls, yrityksiin kunnan ulkopuolella
[] Ei

13. Saatteko Te riittdvésti tietoa 7 Sillan Saaristolta? [ | Kylld [ ] Ei [ ]| En osaa sanoa

14. 7 Sillan Saariston positiivia asioita?

15. 7 Sillan Saariston negatiivisia asioita?

16. Onko teille hyotya 7 Sillan Saariston kotisivusta?
[ ] Kyllg, se on hyva
[ ] Ei, muutettavaa/kehitettivaa

17. Miké on tdrkein hyo6ty 7 Sillan Saaristosta?

18. Haluaisitteko Te tulla osalliseksi 7 Sillan Saariston varausjdrjestelmaan?
[ Kylla
[ Ei

[ ] En osaa sanoa

19. Pitdisiko Teiddn mielestinne 7 Sillan Saaristo tuottaa mokkiluettelo?
[ ]Kylla [ J]Ei [] Enosaasanoa

20. Pitdisiko 7 Sillan Saaristo kehittdd luokitusjdrjestelmd alueen majoitusyrityksille?
[IKylla []Ei [ ] En osaa sanoa

21. Jos Teiddt pyydettdisiin osallistumaan n.s. yrittdjdraatiin, joka enemman aktiivisesti
osallistuisi 7 Sillan Saariston paatosprosesseihin, strategiasuunnitteluun jne.. ,olisitteko Te
silloin valmis uhramaan enemmaén aikaa ja voimaa tahdn?

[JKylla []JEi []Enosaasanoa

22. Onko teilld muita toivomuksia liittyen 7 Sillan Saariston toimintaan?
[JKylla [] Ei [ ]En osaa sanoa

23. Haluatteko jatkaa mukanaoloanne 7 Sillan Saaristossa? [ |[Kyllda [ JEi [ ]En osaa sa-
noa

24. Vapaat kommenttinne!

KIITOS vastauksistanne!



