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Detta lardomsprov tar fram innehall och funktioner till en webbplats for
destinationen Kiristinestad. Syftet ar att samla all relevant information riktad till
turister pa en enda webbplats.

Den elektroniska marknadsforingen utvecklas i en mycket snabb takt i allt mer
social riktning och uppdragsgivaren for detta lardomsprov har sett ett behov av att
fornya sin webbplats och fa in mera information pa den. Pa langre sikt betyder en
valplanerad webbplats att destinationen Kristinestad forhoppningsvis blir ett mera
populart resmal.

Lardomsprovets teoretiska del studerar @mnena destinationsmarknadsforing,
marknadsforing pa Internet och byggande av webbplatser narmare. Aven
destinationen Kristinestad och dess turistiska utbud undersdks. Den empiriska
delen av l&rdomsprovet undersoker tre olika destinationers webbplatser och
kartlagger med hjalp av en enkat de asikter som finns hos den lokala
turismnaringen angaende destinationens webbplats, for att som slutprodukt ta
fram ett forslag till innehall och funktioner till den nya webbplatsen.

Som resultat for lardomsprovet presenteras en sidkarta/arrangemang for den nya
webbplatsen, med dess layout, huvudrubriker och undersidor (innehall) samt
funktioner. Lardomsprovet avgransas till att behandla framtagandet av innehall till
en webbplats och tar saledes inte stallning till fardigstallandet av en sadan.

En pilotundersokning rekommenderas innan webbplatsen tas i bruk. Man kunde
ocksa gora en ny undersékning bland destinationens turismaktorer.

Amnesord Destination, Resmal, Internet, E-marknadsforing,
Webbplats
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The aim of this thesis is to plan the contents and functions of a web site for the
destination Kristinestad. The aim is here to collect all the relevant information for
tourists on one single web site.

The electronic marketing is developing at a very fast pace, in a more and more
social direction. The client for this thesis has seen a need to renew their web site
and put some more information on it. In the long term, a well planned web site
hopefully contributes to making Kristinestad more known among tourists.

The theoretical part of this thesis studies destination marketing, online marketing
and the building of web sites. Also the destination Kristinestad and its touristic
offerings are being studied. The empirical part studies three different destination
web sites, and surveys the opinions that the local tourism industry has regarding
the web site of the destination. Finally, a proposal about the contents and
functions on the new web site is produced.

As a result, a site map is presented. The layout, main pages and sub-categories
(contents) and functions are presented. The thesis is restricted to only plan the
contents of the web page, and therefore it does not take up a definite position on
the completing of.

A pilot research should be done before the web site is taken into use. One could
also implement another study on the opinions of the local tourism industry.

Keywords Destination, Internet, E-marketing, Web site
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1 INTRODUKTION

Internet far hela tiden en allt mer betydande roll, &ven nar det galler
destinationsmarknadsforing. Allt fler manniskor soker information pa natet, detta
géller inte enbart vid planerande av resor eller utflykter, utan galler 6verlag. Finns
det da valdigt lite information — eller kanske ingen alls — ar det latt hant att man
helt enkelt later bli att besoka resmalet i fraga eller kopa en produkt eller tjanst
fran foretaget i fraga. Till fordelarna kring marknadsforing pa Internet hor att det
inte &r sarskilt dyrt, ibland &r det till och med gratis. Dessutom &r det valdigt
enkelt att folja upp resultaten av marknadsféringen pa Internet med hjélp av olika

statistikverktyg.

Detta lardomsprov kommer att utarbeta ett forslag till sadant innehall och
funktioner som kunde platsa pa en fornyad webbplats (webbsidor) for
Kristinestads turism r.f. Genom detta arbete ar det meningen att pa en enda portal
samla all relevant information om Kristinestad riktad till turister, for att gora
informationen sa lattillganglig som mojligt. Det ar alltsd frdga om att lyfta fram
“turisternas Kristinestad’. For att kunna forverkliga detta behdvs det information
om vilka olika sevérdheter, 6vernattningsstéllen, programforetag, restauranger och
caféer med mera det finns i staden samt fakta om stadens historia och sardrag
(hav, stad, landsbygd). Studier inom omradena destinationsmarknadsféring och
marknadsforing pa Internet behover ocksa géras for att kunna fardigstalla detta

lardomsprov.

Som uppdragsgivare for lardomsprovet fungerar Kristinestads turism r.f (i detta
arbete ofta kallad for ’turistforeningen’), en forening som skoter
turistinformationen i samt det turistiska marknadsférandet av staden Kristinestad.
Forfattaren till detta arbete har fungerat som vikarierande turistsekreterare at
foreningen under en tid och har i samrad med foreningens styrelse kommit fram
till att man borde fornya webbplatsen. Det elektroniska omradet utvecklas i en
mycket snabb takt och hanger man inte med i utvecklingen sa finns det garanterat
nagon annan som Kor forbi en. Turistforeningen har sett ett behov av att férnya sin

webbplats och fa in mera information pa den och darfor utfors detta lardomsprov



som en slags planeringsuppgift. Slutresultatet blir ett forslag till vilket innehall
och vilka funktioner som kunde platsa pa webbplatsen samt hur man kan gruppera
innehallet pa webbplatsen under olika huvudrubriker. Forfattaren har fatt fria
hander for detta efter att ha presenterat en preliminédr plan for turistféreningens

styrelse.

| skrivande stund pagar ocksa ett strategiarbete Kristinestad 2020, vars mal ar att
ta fram ett slags varumarke och en vision grundad pa verkliga uppfattningar hos
invanare och foretagare i Kristinestad. Arbetet har involverat manniskor som runt
om i kommunen har deltagit i olika workshops dar de har fatt séga sitt om hur de
ser pa staden och hur de skulle vilja att Kristinestad ska se ut ar 2020, dvs. i vilken
riktning man vill att utvecklingen ska ske. Turismen behandlas i strategiarbetet
som ett av tre huvudsakliga utvecklingsomraden. Nar detta strategiarbete ar klart
kommer man att ge ut ett dokument med riktlinjer dar man anger pa vilket satt
staden ska marknadsforas, bade internt bland invanare och féretag sa att alla
adopterar samma bild av staden, samt utdt mot den stora allmanheten for att locka
hit nya invanare, foretag och turister. Strategiarbetet kommer ocksa att resultera i
en ny grafisk profil; anvisningar for anvandande av farg och typsnitt samt en ny
slogan och man kommer &ven att presentera olika kanslovarden och -stdmningar

forknippade med staden Kristinestad.
1.1 Syfte

Syftet med detta lardomsprov ar for att ta fram en ny webbplats for destinationen
Kristinestad eftersom uppdragsgivaren Kristinestads turism r.f. har sett ett behov
av att fornya sin webbplats. Internet anvénds idag bl.a. som ett redskap for att
sOka information, inspireras och ta beslut om vart man vill resa och for att kunna
konkurrera med den stora massan kréavs det att destinationen har en andamalsenlig
webbsida. Lardomsprovet tar reda pa vilka faktorer som har konstaterats vara
viktiga inom destinationsmarknadsforing, marknadsforing pa Internet och
byggande av webbplatser, hur destinationswebbplatser i allménhet ser ut och
fungerar samt vilka asikter och Onskemal som finns bland de lokala
turismaktorerna i Kristinestad. Detta gors for att webbplatsen ska bli

andamalsenlig och valfungerande, bade for den lokala turismnaringen samt for
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webbplatsens besdkare. Om besdkarna inspireras att besoka destinationen leder
detta till att Kristinestad blir ett mera populart resmal, vilket i sin tur gagnar de

lokala turismaktorerna.
1.2 Tillvagagangssatt

Arbetet kommer att bestd av tva huvuddelar; en teoretisk del dar det forskas
narmare i de tre teoretiska omradena destinationsmarknadsféring, marknadsforing
pa Internet och byggande av webbplatser samt tas reda pa fakta om staden
Kristinestad och féreningen Kristinestads turism r.f. Dartill kommer arbetet att
besta av en tvadelad empirisk del dar en analys av olika destinationswebbplatser
samt en undersokning bland ortens turismaktorer utfors, for att fa fram sadant

innehall och sadana funktioner som kunde platsa pa webbplatsen.

Darefter ges ett forslag pa webbplatsens innehall, olika funktioner samt en
sidkarta. Uppbyggnaden (forverkligandet) av webbsidorna gors alltsa inte genom
detta lardomsprov. Foreningen bor anlita en reklambyra i det fall att man besluter
sig for att anvanda detta arbete som grund for en ny webbplats. Det ar dock lattare
att arbeta fram en fungerande webbplats ifall man redan fran bérjan har en bild av

hur man vill organisera den samt vad man vill ha med pa den.

For att kunna forverkliga detta arbete studeras forst staden Kristinestads allmanna
sérdrag samt foreningen Kristinestads turism r.f:s verksamhet och nuvarande
webbplats. Pa detta satt fas en klarare bild av vad det & som forfattaren arbetar
med. Ett klargérande gors av begreppen turism, vad en destination ar samt hur
turisterna  allt mer har flyttat in pa Internet. De teoretiska dmnena
destinationsmarknadsforing,  Internetmarknadsféring samt byggande av
webbplatser studeras nérmare for att den nya webbplatsens uppldgg och
funktioner ska kunna planeras. Det kommer ocksa att undersokas ifall det finns
nagra riktlinjer for marknadsforandet av Kristinestad samt for hur en
marknadsundersékning gors, dar man kartlagger asikter om vad som borde finnas

med pa webbplatsen.
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Forst gors en analys av den nuvarande webbplatsen, for att se vilka goda och
daliga sidor den har samt for att se hur mycket material, fakta och texter som
redan finns tillgangligt. En enkdat kommer att séndas ut till turismaktdrerna i
Kristinestad for att kartlagga deras asikter och onskemal gallande den nya
webbplatsen. Genom enkatundersokningen far man fram vilka utvecklingsbehov
som finns gallande webbplatsen. En n&rmare undersokning gors hos ett antal
destinationers webbplatser for att se hur de har byggt upp sina webbplatser, for att

fa idéer till webbplatsen for Kristinestads turism r.f.

Arbetet kommer ocksa att omstrukturera den nuvarande webbplatsens innehall, sa
att detta pa ett logiskt satt ska inga pa den nya webbplatsen. Det existerar redan nu
en hel del bra material som bara behdver organiseras till en logisk helhet.
Webbplatsens innehall delas in i olika huvud- och underrubriker. For att fa reda pa
vad som borde finnas med pa webbplatsen sands en enkét ut till foretag och
sevardheter pa orten, en guide med god lokalkdnnedom intervjuas samt
turistbyrdn radfradgas. Aven Internetkéllor sdsom turistféreningens nuvarande

webbplats kommer att anvandas.
1.3 Avgransning

Eftersom omradena destinationsmarknadsforing, marknadsforing pa Internet samt
byggande av webbplatser ar sa pass breda teoretiska amnen, ar det nodvandigt att
avgransa detta arbete pa ndgot satt. Arbetet kommer att koncentrera sig pa
destinationsmarknadsféring pa Internet, detta i form av marknadsforing
koncentrerad till destinationens egen webbplats. Dock kommer teoridelen dven att
ta upp hur man kan sprida den information som finns pa den egna webbplatsen
vidare utanfor sjalva webbplatsen samt hur man kan utnyttja material utifran pa
den egna webbplatsen. Arbetet forverkligar inte uppbyggandet av webbplatsen

och darfor tas inte kodande av webbsidor upp i teoridelen.

Arbetet kommer att avgransas geografiskt till destinationen (staden, kommunen)
Kristinestad. Arbetet kommer att besta av en empirisk del dar asikter gallande den
nya webbplatsen samlas in fran turistattraktioner, foretag och andra

samarbetspartners i tidigare namnda omrade. Detta insamlande avgransas
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tidsmassigt till tre veckor. En kort studie kommer att goéras 6ver hur andra
destinationer har byggt upp sina webbplatser. | studien tas tre olika destinationer
med. | denna Kkartldggning undersdks webbplatsernas uppbyggnad, enligt vilka
huvudrubriker/kategorier man har delat in webbplatsen samt vilka olika

funktioner som finns.

Arbetet kommer att resultera i ett forslag till ny webbplats. Ett forslag ges pa
webbplatsens layout, huvudrubriker, innehall och funktioner. Malet ar att pa en
enda portal gora informationen om turisternas Kristinestad sa lattillganglig som
mojligt. Planeringsarbetet kommer att goras askadligt i form av en sidkarta och en
ritning Over webbplatsens utseende. Forhoppningsvis kan ocksa andra
destinationer eller foretag se detta arbete som en slags idégivande guide for
marknadsforande webbplatser. Detta forslag &ar visserligen skraddarsytt for
Kristinestads turism r.f och kan darmed inte i sin helhet kopieras eller dverféras
pa nagon annan, men det finns sékert idéer och forslag som var och en kan

anpassa till den egna verksamheten.

Néagra konkreta resultat annat an sidkartan och ritningen Gver webbplatsens
utseende kan inte ses efter att detta planeringsarbete ar fardigt, men pa langre sikt
betyder en vélplanerad webbplats att destinationen Kristinestad far majlighet att
bli — och forhoppningsvis blir den det — ett mera populart resmal jamfort med i

dagens lage.
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2 TURISM

Turismen ar idag en av de storsta branscherna internationellt sett. Den sa kallade
massaturismen kom igang pa 1950-talet och har sedan dess okat explosionsartat.
Enligt turismsallskapet ar definitionen pa turism “vilken som helst aktivitet som
innefattar manniskors tillfalliga rorelser till destinationer utanfor de platser dar
de normalt bor och arbetar samt deras aktiviteter under besoket pa dessa
destinationer” (Middleton 2001 s 3). Turism kan ocksa definieras som “de
aktiviteter som utfors av personer som reser och bor/stannar pa platser utanfor
sin vanliga omgivning under en kortare tid &n 12 manader for fritid, arbete eller
andra dndamal”, vilket stracker sig forbi den allménna uppfattningen om att
turism enbart skulle vara en semesteraktivitet (UNWTO 1994 s 5).

Det finns olika typer av turism, orsaken till varfor man reser kan variera. Forenta
Nationerna kom 1979 med sex olika kategorier av resande (Vuoristo 1998 s 27,
UNWTO 1994 s 11);

Fritid, rekreation, semester

Bestka vanner och sléktingar

Afférsresande eller yrkesutovande

Hélsoresor

Religion eller pilgrimsfarder

Ovriga (personal pé& allménna fortskaffningsmedel, genomfartsturism etc)

Enligt Mcintosh och Goeldner (1988) finns det fyra olika kategorier av motiv till

varfor man vill resa (Vuoristo 1998 s 42):

e Fysiska motiv; rekreation for kropp och sjal, hélsa, sport eller ndje for att
minska stress eller spanning.

e Kulturella motiv; viljan att se och lara sig mer om olika kulturer, t.ex.
nagon ursprungsbefolkning och dess vanor och livsstil.

e Motiv manniskor emellan; viljan att traffa nya méanniskor, halsa pa slakt
och vénner, fly fran dagliga relationer och arbetsmiljo.

e Status- och varderingsmotiv; fordjupa sig i nagon hobby eller vetenskap,
fa uppskattning fran andra, starka sitt ego.

Iso-Ahola har i sin tur delat in orsakerna till varfor man reser i endast tva
kategorier; flykt fran vardagen samt sjalvbelénande av nagot slag (Muoristo 1998
s 43).
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2.1 Vad &ar en destination

World Tourism Organisation definierar begreppet destination som “en fysisk
plats, pad vilken en turist spenderar atminstone en natt. Den innefattar
turismprodukter sasom kringservice, attraktioner och turistresurser (...) och kan
besta av allt fran ett helt land till en region, by eller stad. En destination kan
ocksd vara en fristdende anliggning som t.ex. Disneyland.” (UNWTO 2007 s 1)
Enligt en annan, lite aldre, definition av samma organisation ar en destination “ett
betydande/viktigt stéalle man besoker under en resa.” (UNWTO 1995 s 7)

Pa en destination finns det olika element som lockar besokaren till sig och som
tillfredsstaller bestkarens behov. Dessa olika element bestar av attraktioner
(naturliga, byggda eller kulturella), bekvamligheter, tillganglighet, image, prisniva
samt manskliga resurser. Dessa element bildar tillsammans eller ensamma en
dragningskraft for destinationen i fraga. (UNWTO 2007 s 1)

2.2 Turisterna har flyttat in pa Internet

Antalet Internetanvandare har vaxt explosionsartat de senaste aren. Enligt Internet
World Statistics fanns det i slutet av juni 2010 narmare tva miljarder
Internetanvandare. Under perioden 2000-2009 har anvandarna okat med néstan
445 % och man berdknar att den europeiska onlineresemarknaden kommer att
vara vard 91 miljarder euro ar 2012. (Internetworldstats.com, eyefortravel.com)

Ar 2000 anvdnde 43,9 % av befolkningen i Finland Internet, i dagens lage &r
siffran redan uppe i 85,3 % (newmediatrendwatch.com'). I en undersékning fran
Statistikcentralen dar man undersokte vad finldndarna anvénde Internet till,
svarade 86 % att de anvénder nétet for att soka information om varor och tjanster
och 68 % svarade att de sokte information om rese- och inkvarteringstjanster
(Stat.fi). Internet & numera en av de viktigaste influenserna da folk planerar resor.
| dagens lage ar det mycket latt att hitta aktuell information pa nétet. Man behover
heller inte forlita sig pa en enda skribent, utan hittar recensioner och betyg fran

verkliga kunder varlden Over. De sociala natverken (mer om dessa i kapitel 4.3.2)
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vaxer hela tiden i anvandarantal och sa manga som 86 % av turisterna har tagit

hjalp av sokmotorer vid planerande av resor.

De tva viktigaste internationella webbportalerna for turismbranschen &r idag
Tripadvisor.com och Virtualtourist.com. Resenérerna kan registrera sig pa dessa
portaler och ge omdémen gallande olika attraktioner och foretag. De kan dven
skriva egna artiklar samt ladda upp foton. (Sjoberg 2009 s 27-29) Tripadvisor &r
med sina 40 miljoner unika anvandare varje manad det storsta sociala natverket
som enbart riktar sig till resenarer. Det & mindre &n 10 % av européerna som
bokar sina resor utan att i ndgot skede titta pa natet. (Sjoberg 2009 s 24-26,

mediapost.com, tnooz.com, hotelmarketing.com)

Enligt en undersdkning som Google utfort bland 5000 konsumenter baserar 41 %
av fritidsresenarerna och 50 % av affarsresenarerna sina val av resor pa andra, ofta
okanda, konsumenters recensioner. Det ar anda skillnad pa recension och
recension, konsumenten varderar informationen olika beroende pa vilken
webbplats man hittat den pé&; konsumentrecensioner som &r postade pa en
resebyras webbplats anses ha ett hogre varde. Konsumenterna verkar dverlag
ocksa ha en storre tilltro till recensioner gjorda av andra konsumenter, eftersom
dessa anses ge en mera korrekt bild av verkligheten jamfort med branschens egna
recensioner, broschyrer, reklam eller rekommendationer. (traveldailynews.com,

brandweek.com, newmediatrendwatch.com?)

Aven videor far en allt storre betydelse, cirka 80 % av bade fritids- och
affarsresendrerna besoker videowebbplatsen YouTube och cirka 65 % baserar sina
val av resa pa en eller flera av deras videor. Enligt en uppgift fran comScore
tittade de amerikanska Internetanvandarna (84,8 % av befolkningen) pa 34
miljarder videor under maj 2010. | medeltal betyder detta att en person i
genomsnitt sag 186  videor.  (travelmole.com, traveldailynews.com,

comscore.com)
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3 KRISTINESTADS TURISM

Kristinestads turism r.f. &r en férening som grundades 1992 och som har hand om
den turistiska marknadsforingen av staden Kristinestad. Foreningen ansvarar aven
for turistbyran och annan turistinformation. Man vill stédja och utveckla turismen
pad omradet och man samarbetar med staden Kristinestad samt de foretag,
foreningar och personer som &r involverade i turistnaringen pa bade lokal och
regional niva samt pa riksniva. Foreningen forsoker ocksa ordna information och
skolning for de lokala turismaktorerna samt gora utredningar och ge utlatanden i
fragor som beror turismen (Kristinestads turism 2009, s 1). Foreningen har
genomfort och erhallit certifiering for kvalitetssystemen Kvalitet till tusen (pa
finska Laatutonni) samt TourQuality, ett svenskt system som ar relativt nytt i

Finland (Kristinestads turism).

Foreningens styrelse bestar av 14 medlemmar; ordférande, viceordférande, fem
medlemmar samt sju personliga suppleanter. Till foreningens styrelsemdéten ar
saval ordinarie styrelsemedlemmar som suppleanter vialkomna. Foreningen har en
heltidsanstalld turistsekreterare som arbetar i linje med styrelsens beslut. Dartill
har foreningen ett 70-tal medlemmar, bestdende av staden Kristinestad, olika
foretag, foreningar och privatpersoner (Kristinestads turism 2009 s 8). Under
hogsdsongen ar 2010 hade man pa turistbyran forutom turistsekreteraren adven en
sommarinformat6r anstalld for fem manader samt en turistinformator for tva
manader pa servicestationen ABC som ligger vid riksvdg atta (Kristinestads

turism r.f.).

De malgrupper som man framst riktar in sig pa ar manniskor 6éver 50, bade sadana
som fortfarande befinner sig i arbetslivet och pensionédrer samt barnfamiljer och
olika utflyktsgrupper sasom foreningar, foretag och skolklasser (Kristinestads

turism r.f.).

Ar 2009 bestod verksamheten bland annat av turistbyréverksamhet &ret runt,
annonsering, deltagande pa massor och marknadsfaéringsdagar, marknadsféring pa

natet samt arrangerande av paskevenemang och juléppning. Man har planerat och
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tryckt olika broschyrer och en sommartidning, deltagit i olika skolningar, med
mera. (Kristinestads turism 2009 s 1, 5)

3.1 Staden Kristinestad

Staden Kristinestad finns i landskapet Osterbotten i Véastra Finlands lan. Staden &r
grundad ar 1649 av Finlands generalguvernor Per Brahe som genom detta ville
stdrka handeln kring Bottenviken (Kristinestad.fi). Staden har hela tiden préaglats
av det intilliggande havet, ar 1792 fick staden stapelrattigheter, dvs. ratt att
bedriva utrikeshandel och under 1800-talet var Kristinestads handelsflotta en av
de storsta i landet. Ar 1973 slogs staden ihop med grannkommunerna Lappfjard,
Tjock och Sideby (Kristinestads turistbroschyr 2009) och bestar idag av bade stad,
levande landsbygd, skargard och hav. Staden har idag cirka 7 300 invanare varav
56,6 % procent har svenska och 42,2 % har finska som sitt modersmal.
(Kristinestad.fi)

Enligt museiverket ar Kristinestads centrum “den bdst bevarade stormaktstida
staden med rutplan, dar saval stadsplanen som storsta delen av
byggnadsbestdandet har sina rotter i den agrara handelsstaden”. Staden har aldrig
brunnit och byggnaderna harstammar fran olika tidsperioder, de aldsta ar fran
1700-talet men storre delen ar byggda pa 1800-talet. (Kulturmiljo.fi) Staden &r
fortfarande kand for sitt valbevarade trahuscentrum, for sina tre arliga marknader
samt for att vara en av Finlands storsta producenter av matpotatis. Turismen &r

ocksa en mycket viktig naringsgren (Kristinestads turism r.f.).
3.2 Marknadsforing

Turistforeningen marknadsfor Kristinestad som turismdestination framst i
naromradet samt pa nationell niva. Man deltar pa massor for bade branschfolk och
den stora allmanheten, olika forséljningsdagar dit grupper och féreningar bjuds in
samt utfor direktmarknadsforing till bl.a. bussbolag och skolor. Fdreningen
annonserar aven i olika tidningar, bade i dagstidningar och i tidningar sdsom
LomaSuomi och Caravan-lehti som riktar sig till resendrer. Man samarbetar ofta

kring marknadsforingen med grannkommunerna Né&rpes och Kaskd, som
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tillsammans med Kiristinestad bildar marknadsféringssamarbetet 3towns (tre
stader). Man samarbetar d&ven med regionorganisationerna Osterbottens turism
och Eteléd-Pohjanmaan matkailu. Den internationella marknadsforingen skots
frdmst av FinWest som ar en organisation for marknadsférande av vastra Finland
samt det gransregionala projektet Visit Kvarken som vill frdmja regionerna
osterbotten och vasterbotten. Dartill marknadsfor man Kristinestad pa Internet;
genom en egen webbplats, genom att ha lagt till information om staden pa de
storre reseportalerna samt genom ett elektroniskt nyhetsbrev och en Facebooksida.
(Kristinestads turism 2009 s 5-6, 8)

3.3 Turistbyrans statistik

Ar 2009 hade man sammanlagt 6 037 besokare p& de olika
turistinformationspunkterna, dvs. turistbyran som ar 6ppen aret runt, infopunkten
pa ABC som var Oppen under juli manad samt en tillfallig informationspunkt
under den religidsa evangeliefest som ordnades i staden under ett veckoslut i juni.
Storsta delen av besoken gors anda pa turistbyran. Man tar d&ven emot bokningar
for Kristinestads guideklubbs del, ar 2009 bokades 46 guidningar via turistbyran.
(Kristinestads turism r.f.) Detta kan inte anses ge en helhetsbild av mangden
turister som besoker staden, eftersom langt ifran alla besoker turistinformationen.
Ej heller kan detta anvandas som en matare pa hur val marknadsforingen har

lyckats, dven om statistiken ar riktgivande.

Storsta delen av besoken sker under hogsasong; fran borjan av maj till slutet av
augusti. Ar 2010 hade man under denna tidsperiod 4 336 besokare pa turistbyran i
centrum av staden. Under tidsperioden 24.6-15.8.2010 hade man dessutom en
bemannad infopunkt med totalt 841 bestkare pa servicestationen ABC invid
riksvag atta. Majoriteten besok sker under juli manad, fordelningen éver besoken
pa turistinformationen under hogsasongens olika manader kan ses i Figur 1 pa

foljande sida (Kristinestads turism r.f.).
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Figur 1. Besokarantalet pa turistinformationen sommaren 2010.

Den storsta andelen besokare pa turistoyran ar finlandare. De utlandska
nationaliteter som &r mest representerade &r svenskar och tyskar. Fordelningen
mellan olika nationaliteter som besokte turistbyran under hdgsésongen ar 2010

kan ses som procenttal nedan i figur 2 (Kristinestads turism r.f.).

O Finland
B Sverige
0O Tyskland
O Frankrike
B Holland
O Ovriga

Figur 2. Besokare pa turistbyran enligt lander under turistsasongen 2010.
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3.4 Foreningens nuvarande webbplats

Kristinestads turism r.f. har en webbplats som finns pad adressen
www.krs.fi/turism/. Informationen pa webbplatsen finns tillganglig i fullversion
pa svenska, finska och engelska samt i en Kkortare tysk version. P4 webbplatsen
presenterar man staden och dess historia, sevérdheter, aktiviteter,
overnattningsmojligheter samt café- och restaurangverksamhet. Man puffar aven
for olika evenemang samt lankar till webbplatser relaterade till Kristinestad och
turistforeningen. (krs.fi/turism/) Syftet ar att hjélpa potentiella besokare att hitta
information om vad Kristinestad har att erbjuda at turister och Internet ar en av de
kanaler som anvands. Webbplatsen ger information dygnet runt, dven da

turistbyran &r stangd. (Kristinestads turism r.f.)
3.4.1 Uppbyggnad

Webbplatsen &r uppbyggd med en s.k. header 6verst, dar besokaren kan vélja
sprak och se en vy 6ver staden. Under detta presenteras sjalva innehallet i mitten
av sidan, medan sidnavigeringen finns pa vanster sida om texten. Langst ner i
vanstra sidospalten finns aven turistbyrans adress och telefonnummer samt
e-postadress. Pa hoger sida om texten hittar man bilder samt lankar till stadens
evenemangskalender och webbkamera. Sidornas fargtema ar blatt. (krs.fi/turism/)

Webbplatsens uppbyggnad kan ses mera 6verskadligt i Figur 3 pa foljande sida.
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Introduktion Den idylliska trahusstaden inbjuder ater hesdkare att striva utefter

Titta pa staden

smastadens harmoniska grander, gora avstickare till de charmerande
kytkorna och museerna, och till att 4ta en bit mat intill det glitrande

tarian vatten som omsluter staden.
Overnattning
Det lénar sig att hesdka byarna runtom i Kristinestads kommun.
Restauranger
Sevérdheter Aventyr i kanot ges langs Tjdck &, vilket efter slingrande farder genom
Ativiteter lugna vatten och hdga vassdungar leder fram till norrfjarden i
. Kristinestad. | lilla Liden rockar man loss p4 festival.
Turistpaket och
stadsvandringar Lappfiard, med sin stora statliga kyrka och sina otaliga potatisland,
Gasthamnen bjuder pa kulturella evenemang for envar. Rekreationsomradet
R Bitombergen dar historiska vingslag slar ar unikt. Vid utstaliningen
Projekthistoria = . s 2
mits man av Wilhem neandertalare och hans familj och vid Yarggrottan
Akt kan man famimma sig om hur de levde.
Evenemang i . . )
Lanker Byn Perus' hjarta, naturskina Storholmen med sina hrusande forsar till

drillande fagelsang kallar till rogivande stunder. Foreningshuset i
Dagsmark giver envar mdjlighet att fira i nya, moderna lokaliteter. | lilla,
lugna Korshack ger saftiga jordgubbar dkta sommarkansla.

Turistinformation

Kia Bjérses | den sddra delen av kommunen bjuder det vardefulla

Handelshuset Corner landskapsomradet Harkmeri pa en vacker vy av anrika hondgardar.
Ostra langgatan 53-55 Henriksdal inbjuder till konsert och Skaftung lockar sina sommargéster
FI-64100 Kristinestad till att trivas i sin rogivande skargard. | Sideby erbjuds ett rikt utbud av
FINLAND aktiviteter pa Kilens hembygdsodrd. | Uttermossa skymtar stora, sita,
Tel +358 6 2212 311 |3nghariga Highlandskor pa bete och i Omossa kan man smaka pa
Gsm: +358 40 569 3796 hemgjord hondost.

Fax: +3586 2212312

Valkommen att njuta av vad Kristinestad har att bjuda pal

turism matkailu(at)krs. inet fi

Figur 3. Webbplatsens nuvarande uppbyggnad, © reklambyra Fixit.

De huvudrubriker som anvénds pa sidan ar (krs.fi/turism/):

Introduktion
Titta pa staden
Kartor
Overnattning
Restauranger
Sevérdheter
Aktiviteter
Turistpaket och stadsvandringar
Gésthamnen
Projekthistoria
Aktuellt
Evenemang
Lankar

Evenemangskalender

Salutorgets web-kamera
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3.4.2. Statistik

Under tidsperioden 1.1-31.12.2009 var antalet unika besokare pa foreningens
webbplats 22 772 stycken. Antalet sidvisningar uppgick till 95 516 stycken, varav
de flesta skedde mellan april-september. Besdkaren bekantade sig med i medeltal
4,19 sidor per besok under i medeltal 3 minuter och de tio populdraste enskilda
sidorna var foljande (Kristinestads turism r.f./Google analytics):

1. finska startsidan

2. finska sidan for évernattning
3. finska sidan for sevérdheter
4. svenska startsidan

5. finska sidan for kartor
6. finska sidan for stadstraditioner (undersida till titta pa staden)
7. finska sidan for aktuellt

8. finska sidan for restauranger

9. finska sidan for marknader

10. finska sidan for aktiviteter

Tyvarr har man inte samlat in statistik skilt for sidor pa olika sprak, men detta
foljer den besokarstatistik som visar att den storsta kundgruppen pa turistoyran ar
finlandare. Andelen direkttrafik till webbplatsen under denna tidsperiod var
69,04 %, andelen trafik via sokmotorer var 23,99 % och andelen hanvisningstrafik
fran andra webbplatser var 6,97 %. De sOkfraser som anvandes mest var
Kristinestad eller Kristiinankaupunki, ofta i kombination med nagot av foljande
(pa olika sprak): marknad(er), 6vernattning, fototavling, sjofartsmuseet, kyrka,
sommarmarknad samt camping. De webbplatser via vilka besokarna oftast kom
bestod av olika sékmotorer, webbplatsen for Osterbottens turism och webbplatsen

for 3towns, Facebook samt Wikipedia. (Kristinestads turism r.f./Google analytics)
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4 MARKNADSFORING

Marknadsforing ar den process dar man tillhandahaller varor, tjanster, idéer och
upplevelser som &r behdvda och dnskade av konsumenterna. Man bor ta reda pa
vilka behov malgruppen har och tillfredsstdlla dessa behov béttre &n
konkurrenten. Teorin kring extern marknadsforing &r uppbyggd kring Kotlers
marknadsmix som bestar av de fyra P:na produkt, pris, plats och paverkan. (Kolb
2006 s 22, Magnusson & Forssblad 2009 s 21, 85-87)

Kopprocessen hos en kund sker genom atta olika steg. Forst sander foretaget eller
organisationen ut en signal, som sedan mottas och tolkas av kunden. Efter detta
uppstar ett behov hos kunden, som sedan samlar in och utvéarderar information.
Dérefter tar kunden ett kopbeslut och konsumerar produkten. Sist i kedjan

kommer de kanslor som uppstar efter kopet. (Magnusson & Forsshlad 2009 s 70)
4.1 Destinationsmarknadsforing

Organisationer som marknadsfor en destination ska inte bara marknadsfora
destinationen, utan aven det konkreta utbud som finns pa destinationen.
Destinationen ar en upplevelseprodukt som uppstar nar besokare konsumerar
varor, tjanster och koncept. Destinationen i sig bestar av fysiska element sasom
byggnader, platser och gator samt av olika tjanster sdsom Overnattning eller
evenemang. Dessa bildar tillsammans en kénsla eller idé om hur staden &r, en
slags image, se Tabell 1 nedan. En hel del av dessa inslag gar inte att ta pa,
exempelvis atmosfar eller kdnslan av historik. Darfor bor man inte fokusera enbart
pa de fysiska inslagen utan dven pa den image och de kéanslor och upplevelser som
besokaren kan fa under sitt besdék pa orten. (Kolb 2006 s 10-12, 182, 229,

xotels.com)

Tabell 1. Destinationsproduktens olika delar enligt Kolb.

Plats Service Image
Arkitektur, gatumonster, Festivaler, parader, kulturella | Sp&nnande, historisk, charmig,
kulturella faciliteter, parker, evenemang, teater, idrott, vanlig, vacker, artistisk, etnisk,
torg, aar, hav, vandringsleder, | biograf, hotellrum, andlig...
berg, monument, restauranger, underhéllning...
transportsystem...
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Processen vid marknadsférande av en destination skiljer sig lite fran ovrig
marknadsforing eftersom produkten samtidigt ar platsen. Processen bestar av sex
steg; analys av den externa miljon, analys av produkten, val av malgrupp,
paketerande och brandande av produkten, utvecklande av budskap och promotion

samt analyserande av resultat. (Kolb 2006 s 10-23)

Nar man analyserar den externa miljon behover man inte fasta sa stor vikt vid att
undersoka ifall det finns en potentiell marknad, eftersom det ar ett faktum att
manniskor tycker om att resa. | stéllet kan man analysera produkten; undersoka
vilka unika egenskaper och fordelar staden har jamfort med andra destinationer
samt utnyttja dessa i marknadsforingen. Man kan med fordel samarbeta med
lokala invanare eftersom det &r de som har storst kunskap om orten. Man bor
alltid ha malgruppen i atanke, dvs. vilka segment som ar mest troliga att
omvandlas till kunder nar man marknadsfor en destination. Varje malgrupp har
sina egna behov och énskemal och marknadsforingen bor riktas in pa dessa.
Genom att paketera stadens utbud far man ndgot konkret att erbjuda for kunden
att boka och kan sélja da paketen via olika distributionskanaler. Genom att branda
orten ger man de potentiella besokarna ett svar pa varfor de borde besoka just
denna stad, dvs. vilka unika fordelar kunden far uppleva under sitt besok i just den
staden. Dessa fordelar &r inte nddvandigtvis konkreta turistattraktioner, utan ska
hellre baseras pa kanslor och immateriella faktorer. Aven har kan man ta
invanarna samt olika lokala organisationer till hjalp. Nasta steg &r att anvanda
detta budskap for att gora de potentiella besdkarna medvetna om vilka unika
fordelar staden har. Man framhaller brandet pa olika sitt genom att gora
kampanjer till utvalda malgrupper, dar man anvéander sig av de unika fordelar
staden har. Brandet ska anvandas i allt promotionsmaterial som staden ger ut.
(Kolb 2006 s 10-23)

4.2 Strategin Kristinestad 2020 ger riktlinjer

En lokal strategi for aren 2010-2020 har blivit sammanstalld av och for invanarna
och foretagarna i Kristinestad och den ar grundad pa verkliga uppfattningar. Malet
med denna strategi ar att starka bilden av staden bade inat och utat. Strategin

Kristinestad 2020 har tagits fram av en arbetsgrupp (i Kristinestad allmant kallad
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for *profileringsgruppen’) som genom att bl.a. ordna olika workshops har fatt reda
pa invanarnas asikter och énskemal. Tillsammans med Place Marketing Oy har
man ocksd tagit fram ett forslag till kommunikations-  och
marknadsforingsstrategi. Det som ska framhallas i marknadsforingen av staden
Kristinestad ar “livskvaliteten och livsstilen, den miljomdssiga mdngfalden och
kvaliteten samt servicen. Inom foretagandet och naringslivet betonar vi turism,
jordbruk/grénsaksodlingar/fiskerinaring och foradling av dessa,
traforadling/metall/energi — vindkraft samt transport/lagerhallning/logistik. Vi
framhaller grundvarden som det genuint unika, spontaniteten, den sociala
gemenskapen och uppskattning av traditioner.” (S& formar vi Framtiden i
Kristinestad, s 2-3, 42)

Man har ocksad tagit fram en varumarkeskod som anger hur staden ska
marknadsforas. | varumarkeskoden visar man pa den slagkraft som staden har,
vilken kénsla, stil och varden man vill formedla, hur staden ska positionera sig
och hur man vill att staden ska bli uppfattad. Figur 4 pa féljande sida illustrerar
varumarkeskoden, sammanfattningsvis kan man saga att Kristinestad ska ses som
en akta och gemytlig smastad déar stamning och gemenskap rader. Som slogan for
detta har man valt orden “Kristinestad — ger smak pd livet”. Man har dven arbetat
fram ett kdrnbudskap som alla aktorer ska omfatta i sin kommunikation om
Kristinestad: - parlan vid havet. Trahusidyllen, den genuina bykulturen, den
sjalvklara tvasprakigheten och det aktiva foretagandet ger smak pd livet.” (Sa

formar vi Framtiden i Kristinestad, s 44-45)
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 SLAGKRAFTINYTTA KANSLANYITA

Livskvalitet och Ett stort vardagsrum

genuin, unik miljo, som behagar med

turism och boende sin stdmning och sitt utbud

|POSITIONERING

Akta smastad vid kusten, Stamningsfull smastad
en parla - med livskraftiga byar vid havet.
som fangslar bes6karen Tar hand om invanarna

- GER SMAK PA LIVET. och besékarna pa ett personligt
och uppskattande satt.

s
Stamningsfull Kéins_la fi")!'_ traditioner
Akta Passion for den egna staN
Hiartligt Social gemenskap
J A g Det sdregna
Socialt Spontaniteten
Avsiappnat Foretagsamheten

Figur 4. Modell for definition av varuméarket Kristinestad enligt

profileringsgruppen.

Turism och evenemang tas upp som ett av tre huvudteman i strategin.
Huvudbudskapet som ska lyftas fram inom turism och evenemang ar “Gamla stan
i Kristinestad &ar en levande trahusidyll med of6rglomliga evenemang och
tjanster. Du hittar ékta upplevelser i byarna, i flertaliga naturobjekt vid havet och
i ddalarna”. Man vill lyfta fram gamla stan som &r Finlands bést bevarade
stormaktstida stad med rutplan, en ren natur och friluftsliv, havets inverkan pa
staden, tvasprakighet och hembygdskansla, lugn och ro samt livskvalitet.
Konkreta atgarder for att lyfta fram dessa ar bl.a. att utveckla och férnya veckan
som foregdr helgen da sommarmarknaden ordnas, satsa pad aret runt-turism,
lagerskolor, fiske och friluftsliv, lyfta fram potatisndringen samt forbattra
gasthamnsservice och campingplats. (Sa formar vi Framtiden i Kristinestad s 34,
36-37)
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4.3 Internetmarknadsféring och dess utvecklingsriktning

Marknadsforing pa Internet handlar om att na ut till malgrupperna, locka kunderna
till din webbplats, fa dem att kopa eller uppleva de produkter eller den service
man erbjuder samt att fa dem att atervanda. Det ar ocksa viktigt att den bild man
ger av sitt foretag ska vara den samma bade online och offline. (Sweeney, 2000 s
1, 21) Marknadsforingen pa Internet haller for tillfallet pa att allt mer omformas
till en slags konversationsmarknadsféring. Denna typ av marknadsféring har
flyttat fokus fran att utnyttja kunderna till att istallet diskutera med dem, ldra
kdnna dem och kanske lara sig nagot fran dem. Konversationsmarknadsforing
bygger pd manniskans inbyggda drifter att kommunicera och denna typ av

marknadsforing ar inte ndgot specifikt just for Internet. (mindpark.se®)
4.3.1 Fran Web 1.0 till Web 3.0

For nagra ar sedan kom begreppet Web 2.0. Det var da Internet utvecklades fran
att ha varit en envagskommunikation som producerats och presenterats av andra,
Web 1.0, till att bli mer och mer anvéndargenererat. Ur kundsynvinkel flyttades
fokus fran ”de” till ”vi”. Web 2.0 handlar om att Internet mer och mer kommer att
handla om egenproducerat material, till exempel genom att anvandare laddar upp
videor eller foton, skriver bloggar och betygsatter varor eller tjanster. Anvéndarna
kommunicerar sedan sinsemellan nar de kommenterar, stiller fragor eller
betygsatter varandras material. Alla Internetanvandare producerar inte eget
material, men de flesta tar anda del av sadant material som har producerats av
andra konsumenter. Manniskor kommunicerar och skriver om sadant som ligger
dem néara och de far svar av likasinnade. Nu talar man ofta om Web 3.0 som
foljande steg i utvecklingen. Web 3.0 handlar om att Internet blir allt mer
personligt och anvindaranpassat, “jag”. Exempelvis kan man redan nu anvédnda
tjdnster, s.k. mashups, som lankar samman flera olika tjanster pa ett stélle.
(mindpark.se”®) Man kan t.ex. med tjansten Ping.fm samtidigt med en enda
inloggning och ett enda klick uppdatera bade sin blogg, Facebook-status, Twitter
eller MySpace, for att ndmna nagra. Pa samma satt kan man, genom att koppla
samman kontona, fran Facebook uppdatera din Twitterstatus — eller tvartom.

Tjansten FriendFeed fungerar néstan tvartom, istallet for att sprida information
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samlar man information. Med FriendFeed kan du pa en enda webbsida samla dina

vanners uppdateringar fran olika sociala natverk.
4.3.2 Sociala medier och anvandargenererat innehall

Det pratas en hel del om sociala medier idag. De sociala medierna har under de
senaste aren vaxt explosionsartat och det storsta sociala natverket torde vara
Facebook som i juli 2010 sprangde gransen for 500 miljoner medlemmar. En halv
miljard! (bbc.co.uk) Det finns en hel uppsjo av sociala medier, nagra av dem é&r
verkligt stora, medan andra &r sddana som endast nagra fa har hort talas om. Detta
lardomsprov gar inte desto djupare in pa olika sociala natverk, men pa
webbplatsen Traffikd.com presenteras en lang lista.

Det ar inte helt 1att att forsoka forklara vad sociala medier egentligen ar och det
blir hela tiden allt svarare att definiera dessa. Detta p.g.a. att hela Internet haller pa
att forvandlas till ett enda socialt medium och den tidigare ganska passiva
konsumenten héller pd att férvandlas till en aktiv producent. (mindpark.se*) Enligt
Anvilmediainc.com &r social media “en paraplyterm som definierar de olika
aktiviteter som integrerar teknologi, socialt samspel, ord och bilder”. En annan
definition &r Lazworld.com:s “en kategori sidor som dr baserade pd anvindarnas
delaktighet ~ och  anvindargenererat  innehall”. (Anvilmediainc.com,
lazworld.com) For att ytterligare fortydliga begreppet rekommenderas videon

“Social Media in Plain English” som finns tillgénglig pd YouTube.com.

Ur foretagssynvinkel &r sociala medier en typ av kommunikationskanaler, genom
vilka man som foretag eller tjansteproducent kan halla kontakt med sina kunder
och samtidigt na ut till nya. Det basta med de sociala medierna ar att det oftast
inte kostar foretagen nagot att marknadsfora sig via dem och fora en dialog med

kunderna. Det enda som kravs &r insatser i form av tid. (mindpark.se®)
4.3.3 Viral marknadsforing

Viral marknadsforing innebér att “mdnniskor delar med sig till andra av sdadant
innehal! som dir intressant och underhdllande”. Denna typ av marknadsforing,

som passar in under kategorin word of mouth och som ibland har kallats fér word
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of web eller virusmarknadsforing, kan vaxa explosionsartat pa ett satt som
paminner om datavirus. Pa valdigt kort tid kan man fa valdigt stor
uppmarksamhet. Besokaren kan dela med sig av innehallet till sina vanner som i
sin tur delar med sig at andra vanner och sa vidare. Detta kan ske genom t.ex.
direktlankar pé olika forum, bloggar, ’instant messaging’ (t.ex msn) eller
traditionell e-post, genom att erbjuda en gilla-knapp” lidnkad till Facebook,
tavlingar déar besokaren bjuder in en van, etc. Mojligheterna ar nastan oandliga.
(rocketface.com®, mindpark.se?) Ett exempel pd viral marknadsforing ar da
Queensland, Australien utannonserade vérldens bésta jobb” som gick ut pa att bo
pa en tropisk 6 under ett halvar och fa betalt for att blogga om livet pa on.
Kampanjen fick betydligt stérre synlighet &n man hade vantat och det krévdes

betydligt fler manniskor for att ga igenom alla arbetsansokningar.
4.3.4 S6kmotoroptimering, en introduktion

For att fa kunden eller besokaren att hitta till en webbplats sa kan man anvanda
sig av s6kmotoroptimering (Search Engine Optimization, forkortat SEO). Det
handlar om att forsoka fa sin webbplats sd hogt placerad som majligt hos olika
sokmotorer med hjélp av olika nyckelord gomda i sidornas html-kod. Helst ska
den enskilda sidan placera sig bland de 10-20 forsta resultaten eftersom fa
manniskor soker igenom fler dn ett par sidor av sokresultat. Den kan vara ganska
knepigt att sjalv forsoka sokmotoroptimera, ofta kravs det att man ar insatt i
kodande av webbsidor, men aven den vanliga sidskaparen kan aven underlatta for
sokmotorer genom att inkludera specifika sékord i vanlig text. Man bor fundera
pa vilka sokord som ar relevanta for ens egen webbplats samt vilka sokord eller
kombinationer av sokord som en potentiell kund kan ténkas anvanda. For en
destination kan det t.ex. handla om ortnamnet eller namnen pa de anléaggningar
och foretag som finns pa orten. Det ar bra att benamna produkter och tjéanster med
deras ratta ord. Sokmotorer gillar dven lankar, sa det ar bra ifall de foretag och
anlaggningar som finns p& orten lankar till destinationens webbplats. Aven
samarbetspartners eller narliggande destinationer kan lanka till destinationens
webbplats. (Sjoberg 2009 s 79, 81-82, 85, 87, 94-95, rocketface.com*®)
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Detta lardomsprov kommer inte att ga desto djupare in pa sékmotoroptimering
eftersom det beror sjalva skapandet av webbplatsen. Dessutom haller tekniken pa
att utvecklas, i skrivande stund har Google lanserat sin nya sékmotorfunktion
Google Instant som uppdaterar sokresultaten vartefter anvandaren skriver in nagot
1 sokrutan. Man behover alltsé inte trycka “enter” eller klicka “sok™ langre, utan
sOkresultaten visas i webbldsaren direkt medan man skriver. Detta betyder enligt
IDG.se att tjansten kan komma att ha en negativ inverkan pa sadana foretag som
anvander langa sokfraser. Samma sak kan ocksa drabba annonsorer pd Google.
Eftersom annonserna visas enligt sokord sa byts de ut i samma snabba takt som
man skriver och anvandaren hinner da kanske inte klicka pa dem. Google sjélva
havdar dock att tjansten inte paverkar sokresultatens ranking. Sokresultaten
baseras pad anvandarens tidigare sékningar och darmed maste anvéandaren vara

inloggad pa sitt Google-konto for att tjansten ska fungera. (idg.se, google.com)
4.4 Destinationsmarknadsforing pa Internet

Tidigare anvéndes webbplatsen som ett komplement till destinationens broschyr.
Idag forsoker man att svara pa kundens behov av information samtidigt som man
forsoker motivera kunden att ta beslutet att bestka destinationen. Forutom att
webbplatsen ska vara tilltalande for kunden ska den ocksa vara tilltalande for
sokmotorer, sa att den lattare kan hittas med hjdlp av olika soktermer eller
nyckelord. En webbplats ar en utmérkt marknadsféringskanal men for att den ska
kunna hittas bor dess adress finnas med pa destinationens dvriga

marknadsféringsmaterial. (Kolb 2006 s 274, createwanderlust.com®)

Webbplatser for organisationer har ofta som mal att fungera som saljkanal, service
for kunder eller helt enkelt som en annons utdt for att marknadsfora
organisationens verksamhet. Det huvudsakliga malet med en webbplats for en
turistoyra eller destination &ar att lyfta fram ortens sardrag och fordelar for
potentiella besokare. Pa en valorganiserad webbplats ska besokaren hitta just den
specifika information som man soker efter. Webbplatsen har den fordelen att man
genom en och samma kanal kan fora ut olika budskap till olika malgrupper via
webbplatsens underkategorier, da besokaren fran ingangssidan hittar den kategori

som intresserar. En annan fordel med en webbplats ar att man snabbt, enkelt och
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till en 1ag kostnad kan férandra eller uppdatera dess innehdll enligt behov.
Webbplatser fungerar dven som ett PR-verktyg for att nd ut till bade media och
den stora allmanheten. (Kolb 2006 s 273-274)

Destinationens webbplats ska sélja destinationen, webbplatsen bodr vara modern
och ge bestkaren mojlighet att vara interaktiv eller ta del av multimedia. Man bor
presentera och beskriva destinationens hela utbud i detalj, det récker inte med att
bara ha en lista med foretag och kontaktuppgifter. Man kan anvanda sig av kartor
for att placera ut och darmed askadliggdra ortens turistattraktioner, med hjalp av
olika filter kan besokaren sedan vélja det som intresserar, t.ex. restauranger eller
hotell. For att locka besokaren till destinationen kan man erbjuda en
evenemangskalender sa att besokaren ser vad som hander under just de dagar de

befinner sig pa destinationen. (xotels.com)

For att underlatta sokmotoroptimering boér man fundera pa vilka sprak man ska
Oversatta webbplatsen till, helt eller delvis, eftersom den potentiella besdkaren
ofta anvander sokmotorer pa sitt eget sprak. For att ytterligare underlatta arbetet
for sokmotorer bor varje enskild turistattraktion fa en egen undersida pa
webbplatsen. Man kan med hjalp av meta-taggar i html-koden ddpa och ange
nyckelord for varje enskild webbsida enligt vad den handlar om, istallet for att
anvanda samma titel (t.ex. destinationens namn) pa alla undersidor, vilket

forvirrar sokmotorerna. (Sweeney 2000, 24-25, xotels.com)

Createwanderlust.com rekommenderar att en webbplats som marknadsfor en
destination ska ha mellan 50 och 100 undersidor som berattar om destinationens
utbud. For att halla besokarnas och sékmotorernas intresse uppe ska man halla
webbplatsen uppdaterad, detta kan man gora t.ex. genom att kontinuerligt lagga
till nya undersidor eller skriva artiklar riktade till en viss malgrupp. Man kan
ocksa lata besokaren prenumerera pa RSS-floden, nyhetsbrev eller lasa
blogginlégg. Bilder, webbkameror eller filmklipp dér man kan f6lja med vad som
hander pa destinationen ger ett mervarde for kunden som t.ex. vill veta vad det &r
for vader pa destinationen eller hurdant ett visst evenemang ér.

(createwanderlust.com?, Kauppinen 2010)
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Man kan ocksa erbjuda besokaren mojligheten att vara interaktiv, genom att
skriva recensioner, posta bilder eller tipsa vanner om webbplatsens innehall via
social media. Pa sa satt sprids budskapet om destinationen vidare. Samtidigt som
besdkarna sprider innehallet vidare skapar de ocksa lankar till webbsidorna, nagot
som s6kmotorerna uppmarksammar som nagot positivt nar de rankar webbplatsen
i fraga. Man kan tvartom ocksa anvéanda sig av innehdll som redan finns ute pa
Internet, istdllet for att producera allt material sjalv. Destinationens olika
turismaktorer kan samarbeta genom att dela med sig av varandras material istallet
for att var och en ska gora dubbelt arbete. Man kan ocksa importera
anvandargenererat innehall som t.ex. foton fran Flickr.com eller hotellrecensioner

fran TripAdvisor.com genom RSS-floden. (xotels.com, Kauppinen 2010)

Pa destinationens webbplats kan man ocksa integrera en blogg. Blogginlaggen
bidrar till att 6ka webbplatsens innehallsméangd och detta gillar sckmotorerna. Pa
bloggen ska man skriva beréttelser for att vacka bestkarens intresse. Man kan ha
olika temainlagg, inldagg riktade till en viss malgrupp eller t.ex. beratta om olika
evenemang som intraffat eller kommer att dga rum. Man kan forsoka engagera
destinationens egna invanare, journalister eller fotografer till att bidra med text,
foton eller videor fran olika evenemang eller helt enkelt bara dokumentera
vardagslivet pa orten. Presentera garna for besokarna de personer som medverkar
med att skriva blogginlagg, sa att upplevelsen blir mer personlig. Man kan ocksa

lata besokarna skriva gastinlagg pa olika sprak. (xotels.com)

Destinationen bor ocksa ha nagon slags strategi for sociala natverk. Istallet for att
bygga egna natverk sa kan man skapa en destinationsprofil pa redan existerande
webbplatser som Facebook eller Twitter, dar man kan diskutera med méanniskor
eller tipsa dem om olika evenemang eller annat pa destinationen. Deras aktiviteter
som ror destinationen blir da synliga for deras vanner. Pa den egna webbplatsen
kan man erbjuda besokaren majlighet att dela med sig av webbplatsens innehall
via sociala medier eller bokmarkestjanster. Man kan ocksa sjalv dela med sig av
t.ex. egna blogginldgg eller videor pa den egna destinationsprofilen hos olika
sociala medier. Foton och videor ar ett annat bra sétt att sprida budskapet om

destinationen vidare. Aven har finns det social media som gar att utnyttja,
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destinationen kan t.ex. skapa en profil pa fototjansten Flickr.com eller
videotjansten Youtube.com. Man kan sedan presentera dessa foton och videor
(egna eller andras) pa den egna webbplatsen, sa slipper man anvanda eget

lagringsutrymme. (xotels.com)

Man bor ocksad forsoka motivera besokaren att inte bara bekanta sig med
webbplatsens och destinationens utbud, utan ocksa boka olika produkter,
evenemang och tjanster. FoOr att finansiera ett bokningsprogram kan man be om
nagra procents kommission fran dem som saljer sina produkter via systemet.
Forutom att erbjuda besokaren majlighet att boka produkter pa destinationen, kan
det ocksa vara en idé att lata dem fa information om och kopa biljetter till

transportmedel som tar dem till destinationen. (xotels.com)

Foérutom att inspirera besokaren och motivera dem att ta beslutet att bestka
destinationen, kan man ocksa félja upp sadana manniskor som redan varit dar.
Man kan genom social media be besokarna att ge feedback eller dela med sig av
bilder och videor fran deras besdk pa orten. Det finns ocksa manga som redan gor
detta utan att bli tillfrdgade. (xotels.com) Man kan tyvérr inte kontrollera
anvandargenererat innehall, men man kan félja med vad som skrivs samt ratta till
eventuella felaktigheter med en egen kommentar. Destinationen kan anvénda
olika tjanster for att automatiskt hitta recensioner och feedback. Istéllet for att
satta en massa tid pa att planlost surfa runt pa olika diskussionsforum for att leta
efter vad folk skrivit om ens foretag, finns det olika tjanster som man kan anvénda
sig av. Tva av dem, som dessutom ar gratis att anvanda, & Google Alerts och
SocialMention. Man registrerar sin e-postadress och borjar sedan att fylla i olika
nyckelord som har med den egna verksamheten att gora eller nyckelord om t.ex.
konkurrenter som man vill halla koll pa. Darefter kommer det att borja komma in
rapporter i form av e-post eller som RSS-flode da nagon har skrivit om nagot av
de sokord du angett. Man kan sjélv vélja hur ofta man vill ha dessa rapporter, allt
fran i realtid till kanske en gang i manaden. (matkailumarkkinointi.blogspot.com,

liiketoiminta.info)

Enligt Sjoberg (2009 s 57-61) finns det vissa inslag som bor finnas med pa en

webbplats som marknadsfor turismtjanster eller -produkter. Man bor berétta om
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den egna verksamheten/destinationen sa noggrant som mojligt, ge svar pa
fragorna om vem som ligger bakom webbplatsen och vad webbplatsen handlar
om. Man bor forsoka beskriva sin verksamhet/destination sd noggrant som
mojligt. Kontaktuppgifter hjalper kunden att kontakta foretaget/destinationen ifall
det ar nagot man undrar 6ver. Det dkar aven fortroendet for verksamheten. Man
bor aven informera om Oppettider pa webbplatsen sa att kunderna vet nar de kan
na foretaget eller organisationen som marknadsfor destinationen i fraga och aven
meddela ifall foretaget endast ar 6ppet en viss sdsong. Om verksamheten har en
prislista sa bor denna finnas pa webbplatsen. Priserna kan ofta variera enligt
sasong, beratta i sa fall aven detta. Genom att satta ut priser sa far kunden ocksa
en uppfattning om vad man kan forvanta sig. Foton och filmer forstarker bilden av
verksamheten eller destinationen. Man kan anlita an proffsfotograf, men man kan
ocksa ta egna bilder med en digitalkamera. Man kan t.ex. gora en sékning pa vilka
filmer som redan finns och fraga upphovsmannen om det gar bra att anvanda

dessa pa destinationens webbplats.
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SATT BYGGA UPP EN WEBBPLATS

En webbplats bor vara anpassad for den tilltankta malgruppen samt for att na de
uppstallda malen for foretagets Internetmarknadsforing. Man bor definiera vad
man vill uppnd med webbplatsen, varfor den finns. (Sweeney, 2000, s 1-2,
Magnusson & Forssblad 2009 s 189) Man bor fundera noga pa vilken information
besokaren letar efter samt vilka fragor de kommer att stilla. Man bor forsoka
hjalpa besokaren genom att f& med sd mycket information som méojligt pa
webbplatsen, sa att ett intresse vacks och det blir lattare att fatta ett beslut. Det
gamla Internetordspraket “content is king” géller fortfarande; ju mer relevant och
uppdaterad information en webbplats innehéller, desto battre. De mest
framgangsrika webbplatserna inom turism ger konsumenten information samtidigt
som de motiverar besokaren att gora slag i saken. Det ar viktigt att de enskilda
webbsidorna pa en webbplats ger svar pa sa manga fragor som majligt, sa att
besokaren inte behover passa in kontorstider for att ringa och fraga. Informationen
de soker ska ga att nda med sa fa klick som mgjligt. (Sjoberg 2009 s 57,

createwanderlust.com?, rocketface.com®)
5.1 Webbplatsens uppbyggnad

Det finns inga speciella regler som man maste folja vid uppbyggnaden av en
webbplats, men det finns en del riktlinjer for hur en lattnavigerad webbplats ska se
ut. Man bor fundera pa vad som lampar sig bast for just den egna webbplatsen och
malgruppen. Nyckelordet ar anvandarvanlighet. De flesta Internetanvandare &r
otaliga, enligt travelindustrywire.com orkar besokaren i medeltal vanta endast tre
sekunder pa att en webbsida ska ladda klart. Efter dessa tre sekunder kommer

57 % av besokarna att klicka bort sidan. Ju yngre besokaren ar, desto mera otalig.

I allmanhet borjar allting med en ingangssida eller startsida. Ingangssidan ar den
webbsida som fungerar som huvudingang till en webbplats, dvs. den sida som
besokaren landar pa efter att ha skrivit in URL-adressen till webbplatsen.
Webbplatsen bestar sedan av olika huvudsidor eller avdelningar mellan vilka man
kan navigera. Till dessa huvudsidor kan det i sin tur finnas undersidor, undersidor

till undersidorna, o.s.v, se Figur 5 pa féljande sida. Helst bor man inte ha sa
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manga nivaer av undersidor eftersom webbplatsen da blir svar att navigera. Som
tumregel kan man sdga att allting pa webbplatsen ska kunna nés ”inom tre klick”.
Genom hela webbplatsen, pa alla huvud- och undersidor, ska det darfor finnas ett
sidhuvud hégst upp och en sidfot langst ner, genom vilka man med ett enda klick
kommer till en viss huvudkategori pa webbplatsen. Under varje huvudkategori bor
det finnas lankar till de undersidor som hoér hemma under just den
huvudkategorin, varifran man sedan kommer till det egentliga innehall man soker

efter, med klick nummer tva. (rocketface.com®”, nada.kth.se, Sweeney 2000 s 25)

Ingangssida

Huvudsidor,

Undersidor,

Figur 5. En webbplats uppbyggnad (rocketface.com).

Ingangssidan ar som ett visitkort eller bokomslag, det ar har som besokaren bildar
sig en forsta uppfattning om webbplatsen i fraga. Ingangssidan eller startsidan bor
inte innehalla for mycket text, det maximala ar ungefar 400 ord. Dessa ord ska ge
en helhetshild av webbplatsen och bor innehélla information om vad den
egentligen handlar om, vem som ligger bakom webbplatsen och vem den riktar
sig till, vad man ska anvanda den till samt varfor. Ingangssidan ska vara sa
overskadlig som mojligt och den ska locka och lotsa besokaren vidare till
undersidorna. Detta &r viktigt eftersom en stor del av besokarna aldrig rullar nerat
(scrollar) p& ing&ngssidan. (rocketface.com®, Sjoberg 2009 s 57, Sweeney 2000 s
17, Kolb 2006 s 278)

Huvudsidorna utgdr webbplatsens avdelningar. Dessa huvudsidor kan i sin tur ha
undersidor. Huvudsidorna &r webbplatsens stomme och fungerar som inkorsportar
till webbplatsens olika kategorier eller avdelningar. En huvudsida ar helt enkelt en
sammanfattning av ett enda d&mne och den tar med hjélp av olika lankar besokaren
vidare till sjalva innehallet som finns pa undersidorna. Innehallet pa de olika

undersidorna ska alltsa kunna samlas in under nagon viss kategori eller huvudsida.
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Man bor sétta lite tid pa att fundera pa vilka huvudrubrikerna ska vara, eftersom
de bygger upp sjalva webbplatsen. Var pa ingangssidan man placerar lankarna till
undersidorna ar upp till en sjalv, men manga véljer antingen en vertikal sidospalt
till vanster eller ett horisontellt sidhuvud hogt upp pa webbplatsen.

(rocketface.com*)

Undersidorna innehaller sadan information som kan grupperas under nagon av
huvudsidorna. Malet bor vara att undersidorna ska vara vélorganiserade och latta
att na. Undersidorna ar webbplatsens hjarta, det ar har som sjalva innehallet finns.
Ifall besékaren har kommit sa Iangt som till en undersida, kan man dra slutsatsen

att denna bestkare &r intresserad av innehéllet pd webbplatsen. (rocketface.com®)
5.1.1 Olika typer av navigering

Navigeringen anger hur du tar dig runt pa en webbplats. Ifall navigationen &r
ostrukturerad och rorig &r det latt hant att besOkaren ger upp och &verger
webbplatsen. (rocketface.com®) Man kan bygga upp sin webbplats precis hur man

vill, men i figur 6 pa foljande sida presenteras de tre vanligaste navigeringssatten.
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Linjar navigation

Sida 1 [—{p{ Sida 2 [—Jp| Sida 3 —J Sida 4 —’[Sidaﬁ

Databas-navigation

>

Ingangssida =
Huvudavdelningar =
Databaser =»

Hierarkisk navigation

Ingangssida > .
Huvudavdelningar =

Figur 6. Olika typer av navigering (rocketface.com).

Linjar navigation anvands da man vill att besokaren ska studera webbplatsen i en
viss forbestamd ordning. Denna typ av navigation anvénds bl.a. i olika slags
guider eller tutorials, fran varukorg till adressuppgifter och betalning nar du
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shoppar pa néatet eller dd man genomfor undersékningar. Databas-navigationen &r
uppbyggd med nagra huvudsidor varifran besokaren kan ta sig till undersidor eller
databaser som hor under nagon av huvudsidorna. Denna typ av navigation
anvands ofta ifall webbplatsen har mycket innehall, eftersom besokaren kan vélja
den huvudkategori han/hon &r intresserad av och darifran ga till mer specifikt
innehall. Hierarkisk navigation erbjuder besokaren information som forst ar
generell for att sedan bli mer specifik ju langre ner i hierarkin man kommer.
Hierarkisk navigation fungerar pa samma satt som databas-navigationen, férutom
att man héar aven kan ta sig mellan olika huvud- och undersidor istéllet for att
behéva ga tillbaka till startsidan. (rocketface.com’)

5.1.2 Sidkarta

Man bor dven ha en sidkarta tillganglig for besokaren. Man kan t.ex. placera en
lank till sidkartan i sidfoten, sa att den hela tiden gar att hitta med ett enda klick.
En sidkarta ar som en slags innehallsforteckning éver webbplatsen och presenterar
overskadligt hur webbsidorna ar lankade samman och vilket innehdll man kan
hitta under vilken undersida. Alla enskilda webbsidor presenteras i sidkartan med
titeln som en direktlank, sa att besokaren kan klicka pa den sida han/hon &r
intresserad av. (rocketface.com®)

Nar man planerar en sidkarta bor man fundera pa vad webbplatsen egentligen ska
innehalla. Man bor ha en tydlig bild av hur webbplatsen ska byggas upp, samt av
vad man vill presentera for besokaren. Det kan vara en idé att ta en titt pa hur
andra, liknande, webbplatsers sidkartor ser ut. Man bor fundera ut vilka
huvudsidor webbplatsen ska besta av och sedan forsoka arrangera innehallet eller
undersidorna under dessa. Undersidorna bor innehalla all information om en

specifik huvudkategori. (rocketface.com®)
5.2 Val av domannamn

Man bor lagga lite tid pa att fundera pa vilket domannamn man ger sin webbplats.
Domdnnamnet & samma sak som  webbplatsens  www-  eller

URL-adress. Namnet bor vara kopplat till webbplatsens generella innehall, och
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marknadsfor man en destination kan man anvénda ortnamnet som en del av
adressen. Domé&nnamnet bor dven vara kort, helst inte langre &n 20 tecken, vilket
underlattar for besokaren att komma ihdg namnet. Nar man registrerar ett
domannamn bor man se till att ha fulla rattigheter till namnet, sa att man sjalv ager
sin adress. Man bor dven fundera pa vilken toppdoman (.fi, .com, .net 0.s.v.) som
ar mest logisk och trovérdig for besdkaren. Man kan dven registrera flera
doménnamn som pekar till en och samma webbplats ifall det finns olika s6kord

9,10

som besokaren kan tiankas anvanda, t.ex. pa olika sprak. (rocketface.com™™,
Sjoberg 2009 s 61-62, Sweeney 2000 s 17-18)

5.3 Att tilltala lasaren

Nar man laser pa Internet sa sker det inte pa samma satt som da man laser en bok,
fran parm A till parm B. Istallet hoppar besokarens dgon mellan olika undersidor
och textavsnitt; man tittar pa olika rubriker och bestammer sig fér om innehallet
ar intressant eller ej. Man bor inte forsoka skriva sa mycket som mojligt, utan
tvartom sa lite som mojligt. Innehdllet bor vara kort och koncist, relevant for
besokaren. Man kan med fordel anvanda punktlistor vid upprakning. Tank daven
pa att texten ska kunna forstds av “vanligt folk”. Rubrikerna bor dven de vara
korta, helst inte langre an 3-7 ord. De bor pa ett tydligt sétt beskriva vad texten
11,12

under kommer att handla om. (rocketface.com ™, marknadsforing.se,

createwanderlust.com?, Sweeney 2000, s 24, Juthman 2010)

| sjalva texten ska man undvika langa inledningar, eftersom besokaren tenderar att
trottna ganska fort. En enskild undersida bor inte innehalla mer an 600 ord. Man
kan forutom att presentera lankar i sidnavigeringen ocksa inne i sjalva texten
lanka vidare till undersidor dar man kan ldsa mer om ett visst &mne. Manga
Internetanvandare &r vana vid att lankar ska ha en annan textfarg eller vara
understrukna. Mellan olika rubriker och stycken bor man lamna tomma rader sa
att webbsidorna blir mer éverskadliga. Nar texten ar klar kan man lata den vila
dver natten och sedan korrekturldasa den. Andra tips &r att lata andra lasa genom
texten eller att sjalv lasa den hogt. Sjalvklart ska man ocksa se till att texten inte
innehaller nagra stavfel, eftersom detta ger ett oprofessionellt intryck. Det samma

géller grammatiken. Bilder och andra figurer kan med férdel anvandas



41

tillsammans med text, bara man ser till att bilderna har ndgot med texten att gora.
Man bor undvika att anvénda sig av alltfor mycket ’specialtext” sdsom versaler,
kursiverad och fet text eller understreckad text. (rocketface.com*?

marknadsforing.se, createwanderlust.com?, Sweeney 2000, s 24, Juthman 2010)

Utseendet bor vara det samma pa hela webbplatsen. Man bor stréava till att behélla
samma kansla och utseende i designen genom att t.ex. anvanda samma férger och
typsnitt pa hela webbplatsen, eftersom bestkaren annars kan bli forvirrad och
kdnna att han/hon kommit till nagon helt annan webbplats. For att texten ska bli sa
lattlast som mojligt bér man anvanda en textfarg med sa stor kontrast till
bakgrunden som mojligt. Textfargen bor vara sa neutral som méjligt for att inte
trotta ut lasarens dgon. Textstorleken bor vara ganska liten, 10 punkter ar lagom
for textstycken och storre storlekar kan anvéandas for rubriker. Man kan ge

besékaren mojlighet att vid behov dka textstorleken. (rocketface.com'**%)

Man bor strava till att besokarens lasupplevelse ska bli sa behaglig som majligt.
Ifall webbplatsen anvander ett typsnitt som ar svarlast, kommer bestkaren att ge
upp ganska fort. Det finns tva olika typer av typsnitt, serif-typsnitt och sans serif-
typsnitt, se skillnaden mellan dessa i Figur 7 har nedan. Ett serif-typsnitt har
”mossa och skor” som gor den ldttare att 1dsa 1 tryckt material. Det motsatta géller
for lasande pa en skarm dar ett sans serif-typsnitt ger ett tydligare intryck.
Exempel pa olika serif-typsnitt ar bl.a. Times New Roman, Courier eller Comic
Sans MS och exempel pad sans serif-typsnitt ar bl.a. Verdana eller Arial.

(rocketface.com*?)

ABCD ABCD

serif-typsnitt sans serif-typsnitt

Figur 7. Exempel pa serif-typsnitt och sans serif-typsnitt.
5.4 Uppfdljning

For att halla koll pa trafiken pa webbplatsen bor man anvanda statistikverktyg av

nagot slag. Med hjélp av ett sadant verktyg far man reda pa hur manga besokare
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webbplatsen har, varifran de kommer, vilka enskilda webbsidor de tittar mest pa,
vilka sékord de anvander, vem som lankat till webbplatsen och sa vidare. Tva som
ar relativt enkla och helt gratis att anvénda &r Google Analytics eller Statcounter.
Man registrerar sig hos tjansten och far en kod som man kan klistra in i html-
koden pa sin webbplats. Koden bor klistras in pa ett sadant satt att den foljer med
genom alla undersidor pa webbplatsen.

Verktygen kan dven anvéndas for att forsoka forbéttra den egna
marknadsforingen, informationen och verksamheten. Ifall man ser att manniskor
ofta soker pa ett visst ord, kanske man kan skriva mer om detta amne. Ifall man
gjort en marknadsféringskampan;j till ett visst omrade kan man folja med antalet
besokare fran detta omrade fore och efter kampanjen. (Sjoberg 2009 s 47,
Kauppinen 2010)
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6 STUDIE AV OLIKA DESTINATIONERS WEBBPLATSER

Pa rocketface.com fanns ett tips om att ta en titt pa hur olika destinationer har
organiserat sina webbplatser med fokus pad uppbyggnad, hur latta de ar att
navigera samt deras huvudrubriker. 1 denna studie har detta rad foljts eftersom det
underlattar att fa en klarare bild av vad som fungerar eller ¢j. Studien undersoker
Kristinestads turism r.f:s nuvarande webbplats samt tre Ovriga destinationers

webbplatser.
6.1 Analys av nuvarande webbplats for Kristinestads turism

Efter en genomgang av turistforeningens nuvarande webbsidor konstaterades att

de har bade bra och daliga egenskaper samt egenskaper som helt saknas.

Till de goda egenskaperna hor att man pa webbplatsen har sorterat informationen
enligt olika kategorier (se webbplatsens huvudrubriker pa sida 20). Rubrikerna ar
logiska och det mest nddvandiga ur turistsynpunkt finns med. Webbplatsen &r 1att
att navigera, utseendet med férger, layout och uppbyggnad férdndras inte och det
faktum att webbplatsen inte har fler dn tva nivaer av undersidor bidrar till att
underlatta. Det finns mycket sadan information som turister kan behéva och finna
intressant. Man har vid varje anldggning angett ifall verksamheten pagar under

hela aret eller bara under en viss sasong.

Déliga egenskaper &r bl.a. att det finns valdigt fa bilder och en del av bilderna &r
foraldrade, vilket syns klart och tydligt med tanke pa t.ex. manniskors kladstil. De
turistattraktioner som namns &r tydligt listade enligt kategori, men tyvarr finns det
ingen utforlig information om dessa. Anléggningarna &r listade enbart med namn
och kontaktuppgifter samt i vissa fall med en lank till deras egen webbplats
(forutsatt att man har nagon). Detta forutsatter att besckaren sjalv ar mycket aktiv
for att fa reda pa grundldggande information. Den rubrik som kallas ’titta pé
staden’ och som innehéller informativa texter om stadens historia och nutid borde
fa storre synlighet pa webbplatsen. Den &r i nulaget nagot svar att hitta eftersom

underrubrikerna till ’titta pa staden’ undantagsvis presenteras i hogra sidospalten.
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Detta bryter mot den logik enligt vilken de borde placeras i vanstra sidospalten for
att folja webbplatsens 6vriga uppbyggnad.

Det som saknas helt och hallet &r en undersida dar man berattar om foreningen
och turistbyran och deras verksamhet. Det saknas dven nagon slags ingangssida
dar man beréttar kort om staden, vad/vem denna webbplats &r till for och vem som
star bakom den. | dagens lage borde det dven vara tekniskt mojligt att lata
besdkaren bekanta sig med broschyrmaterial i elektronisk form. Webbplatsen ar
valdigt statisk, besokaren far information presenterat for sig, utan att interaktivt
kunna delta sjalva genom att t.ex. tipsa vénner, betygsatta eller kommentera
sevardheter och foretag. | dagens l&ge ar natanvandaren inte langre passiv. Det
finns heller ingen information om den d&vriga service i staden som kunde
intressera turister, sasom shopping, mojligheter att utdva idrott, nattliv,
badstrander, naturstigar, konferensmojligheter, etc. Turistbyran har i dagslaget
ingen mojlighet att sjalva uppdatera sina webbsidor, vilket anses vara mycket
viktigt.

6.2 Studie av andra portaler

En narmare titt har ocksa tagits pa en rad olika webbplatser som marknadsfor
destinationer. Tre av dem har studerats narmare, med fokus pa uppbyggnad, hur
latta de &r att navigera samt deras huvudrubriker. Styrelsen for Kristinestads
turism r.f. fragades ifall det fanns ndgon destination som har liknande drag som
Kristinestad eller vars webbplats de tyckte att var bra och som skulle kunna
undersokas narmare. Forslagen Skellefted i Sverige samt Nystad och Borga i
Finland gavs. De tva sistnamnda presenterar sina turismtjanster under
stadens/kommunens webbplats, varpa endast Nystads turismsidor valdes. Dartill
har Skellefteds och Nadendals webbplatser undersokts, dessa ar fristaende fran

stadens/kommunens webbplatser. Analyserna kan ses i sin helhet i Bilaga 1.
6.2.1 Nystad

Nystads turismsidor finns som en av fyra huvudkategorier pa stadens webbplats.
Webbplatsen har en tydlig och snygg layout som faktiskt paminner lite om
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Kristinestads turism r.f:s webbplats och undersidorna presenteras logiskt i vanstra
sidospalten. Man har anvént sig av en hierarkisk navigering och webbplatsens
sidhuvud, sidfot och sidospalterna pa bada sidor ramar in sjdlva innehallet.

(uusikaupunki.fi)

Sidhuvudet bestar av stadens fyra huvudkategorier samt nagra bilder och stadens
vapen. | den vénstra sidospalten finns navigeringen med alla underrubriker. |
hogerspalten har man placerat sokfunktion, sprakval, direktlankar till stadens
olika webbsidor samt ndgra “klistrade ldnkar” med bl.a. filmer och en fragesport. |
sidfoten kan besokaren vélja att skriva ut den sida han/hon befinner sig pa,
komma till webbsidans 6vre kant samt komma tillbaka till foregaende webbsida.
Sjalva innehallet presenteras i mitten av sidan, pa ingangssidan presenterar man
forst stadens turistbroschyr och lockar sedan med olika ”highlights” som inbjuder
bestkaren att lasa mer. Pa undersidorna berattar man sedan mer om de olika

kategorierna. (uusikaupunki.fi)

De rubriker man anvénder sig av pa turismwebbsidorna dr “Turistinformation”,
”Aktiviteter och program”, ”Sevirdheter och museer”, “Kultur”, Inkvartering”,
”Restauranger, caféer och catering”, "Motes- och festutrymmen”, ”Inkopsstillen”,
”Ovriga tjinster”, “Kartor och trafik”, Ut till havet, skirgirden, naturen”,
”Gasthamn”, “Héandelsekalender” samt ”Lankar”. Dartill har man de “klistrade
linkarna” 1 hogerspalten, dir man erbjuder filmer, fragesport samt en kampan;j for

att locka inflyttare. Sammanlagt ar det 14 rubriker. (uusikaupunki.fi)
6.2.2 Skelleftea

Destination Skellefteds webbplats ar snygg och har ett modernt utseende. Pa
webbplatsen finns fina foton som ger ett klart medvarde och inspirerar besokaren.
Man har gett huvudrubrikerna olika farger, nagot som antingen kan ses som ett
tydligt kategoriserande eller ocksa som nagot som skapar forvirring. Forfattaren
till detta lardomsprov tyckte att navigeringen till en borjan ar lite kranglig, man
far ingen 6verblick av webbplatsens innehdll och huvudsidorna presenteras inte i
den vanstra sidospalten som man &r van vid, utan istéllet uppe i hogra hornet.

Undersidorna presenteras ocksa pa samma namnda stalle. Man presenterar



46

Skellefteas utbud enligt kategori eller aktivitet sa langt som det ar mojligt, vilket
gor att enskilda foretag och sevérdheter inte presenteras i sidospalten. Det blir
med andra ord svart att pa webbsidorna hitta ett foretag man redan kanner till och

vill veta mer om, ifall man inte anvander sig av sokfunktionen.

Man kan visserligen ”ldsa mer” om enskilda foretag och sevirdheter efter att ha
valt den kategori de ligger under, men det blir ganska manga klick fram och
tillbaka nér inte alla foretag under en viss kategori (t.ex. stuguthyrning)
presenteras pa en och samma undersida eller var och en har egna undersidor, utan
de kan istallet vara uppdelade pa 4-5 olika traffsidor som besokaren maste bladdra
mellan. Detta gor det svart att fa en 6verblick. Dartill blir det annu fler klick
eftersom man forst ska klicka ”lds mer” pa det foretag som intresserar och sedan
klicka tillbaka for att kunna lasa mer om nagot annat foretag som intresserar.

(destinationskelleftea.se)

Man har anvant sig av en hierarkisk navigering och webbplatsens sidhuvud, sidfot
och sidospalt bildar ett ”]” kring sjalva innehdllet. Sidhuvudet bestar av
huvudrubriker i horisontell riktning samt en avlang bild som byts ut med jamna
mellanrum. Bilderna visas enligt den huvudrubrik man just da befinner sig pa.
Webbplatsen har ingen sidospalt till vanster, istéllet visas innehallet. Den hogra
sidospalten bestar av sokfunktion, sprakval och véaderrapport, féljt av navigering
mellan underrubriker, tips pa sevirdheter och evenemang samt olika “highlights”
man vill lyfta fram. | sidfoten finns olika direktlankar dar man kan ladda ner
material, ta del av pressmeddelanden samt kontaktuppgifter. Sjalva innehallet
presenteras i mitten av sidan, pa ingangssidan berattar man var Skelleftea finns
och sd presenteras tre olika highlights” for att locka besokaren djupare in pa
webbplatsen. Pa huvudsidorna berattar man kort om innehallet pa de

underliggande sidorna. (destinationskelleftea.se)

De rubriker man anvinder sig av pa webbplatsen #r ”Se”, "Gora”, Ata”, "Bo”
och "Resa”. Sammanlagt dr det fem rubriker. Dértill har man olika “klistrade”
lankar dar man tipsar om sevéardheter eller evenemang samt annat man vill lyfta

fram. (destinationskelleftea.se)
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6.2.3 Nadendal

Nadendals turismwebbplats har en tydlig layout som foljer med genom hela
webbplatsen. Man har anvant sig av en hierarkisk navigering och sidans sidhuvud,
sidfot och sidospalter pa bada sidor bildar en ram kring sjalva innehallet.
Navigeringen ar ocksa tydlig, man vet hela tiden var man befinner sig tack vare
sidospalten som presenterar bade huvudrubrikerna samt de underrubriker som
finns under den huvudrubrik man klickat pa. Nadendal har anvant sig av en serif-
typsnitt som gor texten lite svarare att lasa och dven styckeindelningen kunde vara

tydligare. (naantalinmatkailu.fi)

Sidhuvudet bestar av en avlang bild, sprakval samt horisontellt presenterade
huvudrubriker. I den vanstra sidospalten finns sidnavigeringen och hdgerspalten
har man anvant som annonsutrymme. | sidfoten finns kontaktuppgifter. Sjélva
innehallet presenteras i mitten av sidan, pa ingangssidan berattar man kort om
staden och turistinformationen samt presenterar aktuella evenemang eller nyheter.
Pa undersidorna berattar man mer ingaende om sadant som hor under en viss

huvudrubrik. (naantalinmatkailu.fi)

De rubriker man anvinder sig av pa webbplatsen dr “Framsida”, ”Inkvartering”,
”Restauranger”, “Upplevelser”, “Sevirdheter”, Service” samt “Grupper”.
Sammanlagt ar det sju rubriker. Dartill finns det under huvudrubrikerna en annan
horisontell ldnksamling med “klistrade” ldankar som kan vara nyttiga for
besokaren, ”Till Nadendal”, ”Servicekarta for turister”, ”Bildgalleri”,

”Broschyrbestillning”, "Feedback” samt ”Anbudsbegiran”. (naantalinmatkailu.f1)
6.2.4 Olika funktioner pa en destinationswebbplats

Forutom att titta pa de tre ovan namnda webbplatsernas uppbyggnad, har ocksa en
narmare titt tagits pa vilka funktioner eller inslag som férekommer pa en rad olika
destinationers webbplatser. Med funktioner avses har sadant som ger ett mervarde
for besOkaren, underlattar for besokaren eller lockar besokaren att aktivera sig.
Detta gors for att fa idéer till hur besokaren pa Kristinestads turism r.f:s webbplats

kunde blir mer aktiva, tipsa vanner genom social media eller sjalva producera
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anvandargenererat innehall. Funktionerna har delats in under fem olika kategorier;
“informera”, “inspirera”, “dela”, “underldtta” samt “péaverka”. Funktionerna
passar in under en eller flera av dessa kategorier. Kategorierna med dess

funktioner presenteras i Tabell 2 har nedan.

Tabell 2. Olika funktioner pa en destinations webbplats.

INFORMERA INSPIRERA DELA UNDERLATTA PAVERKA

o Sidkarta o Bilder vid o Lank fill e Sokfunktion o Feedback-

e Presentationsfilm presentation av Facebook-sida, e Sevardheter formular

e Presentation av de turistattraktioner "gilla” presenteras pa (formulera fritt),
anstallda e Bilder pa * Betygsatta karta o Kundenkat

e Ladda ner eller sevéardheter och | ¢ AddThis-funktion |e Formular for (fardiga svars-
bladdra i broschyr evenemang e Skicka e-card anbudsbegéran alternativ)
(ofta PDF-format) | e Bilder byts ut ¢ Blogga e Bokningsfunktion | e Betygsatta

o Bestélla hem automatiskt enligt | o | adda upp foton | e Andra fontstorlek
broschyr(er) huvudtema pa « Diskutera « Sidkarta

e Prenumerera p& webbplatsen o Atill O-karta
webbplatsens e Filmer e Textversion av
nyheter (RSS och | ¢ Webbkamera webbplatsen for
e-post), e Blogg surfande p& mobil

e Prenumerera p& ¢ Paketldsningar for
nyhetsbrev olika malgrupper

o Vader

Kategorin ”informera” innehdller olika typer av information som besdkaren kan ta
del av for att underlatta navigeringen eller for att hitta nagot specifikt pa
webbplatsen (sidkarta), funktioner for att upplysa kunden om destinationen
(presentationsfilm, webbsidor d&r man berattar om destinationen samt de anstéllda
pa turistbyrdn) samt funktioner for att mer passivt halla sig uppdaterad om
destinationen (ladda ner eller bestélla hem broschyrer, prenumerera pa RSS-
floden eller e-postmeddelanden om uppdateringar samt prenumerera pa
nyhetsbrev).

Den andra kategorin bestar av funktioner som stravar till att inspirera besokaren.
En bild sager mer &n tusen ord och darfor véljer manga destinationer att
presentera bade destinationen och dess turistattraktioner och evenemang med bade
bild och video. Bilderna uppdateras i vissa fall automatiskt som ett slags bildspel.
Man kan ocksa presentera rorliga bilder, bade som filmklipp eller fran en
webbkamera. En del destinationer skriver en egen blogg, dar man lyfter fram olika

teman eller evenemang.
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Som tidigare namndes haller natet pa att bli mer och mer socialt, darfor finns det
pa manga webbplatser funktioner for att dela med sig eller sprida material vidare.
Man kan t.ex. ha en link till Facebook sa att besdokaren kan ’bli ett fan” av
destinationen, betygsatta eller diskutera olika turistattraktioner eller sanda ett
elektroniskt vykort till en van. Manga webbplatser har en s.k. AddThis-knapp
inlagd pa sina undersidor, med hjélp av denna kan bestkaren dela med sig av
innehallet genom olika sociala medier, bokmérkestjanster, e-post och sa vidare.
En del destinationer later ocksa besokaren bidra genom att skriva blogginlagg

eller att ladda upp foton till webbplatsen.

For att underlatta navigeringen for bestkaren kan man ha en sokfunktion som
soker igenom webbplatsens innehall eller ha en innehallsforteckning fran A till O.
Man kan ocksa lata besokaren oka eller minska pa textstorleken, ha en sidkarta
med direktlankar till olika undersidor eller erbjuda en textversion av webbplatsen
for surfande pa mobiltelefon. For att underlatta besokarens beslut att besoka
destinationen kan man pa webbplatsen erbjuda fardiga paket for olika malgrupper,
ha en bokningsfunktion samt erbjuda ett kontaktformular for fragor eller
anbudsbegaran. For att underlatta for besokaren pa sjalva destinationen kan man

placera olika turistattraktioner pa en elektronisk karta.

Det finns ocksa olika funktioner for att lata besokaren paverka. Man kan till
exempel ha ett feedbackformular pa webbplatsen dar bestkaren kan ge ros och ris
eller ett system dar besdkaren kan betygsatta olika turistattraktioner med t.ex.
stjarnor och/eller kommentarer sa att andra besckare kan bilda sig en uppfattning

om attraktionen i fraga.
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7 METODDISKUSSION

Kérnan i marknadsféringen &r att erbjuda kunden produkter och tjanster som de
behdver och vill ha. Detta kan man endast fd reda pa genom att utfora
undersokningar. (Kolb 2006 s 155) Genom marknadsundersokning planerar,
samlar, analyserar och rapporterar man information som kan vara nyttig att veta
da man vill 16sa ett specifikt problem. Marknadsundersokningens framsta uppgift
ar att tillhandahalla information som gor det lattare att ta beslut inom
marknadsforingen. (Burns & Bush, 2000 s 7)

Nar man genomfor marknadsundersokningar bor man ha en plan for
undersokningsprocessen. | planen klargér man varfoér undersokningen behdver
goras, vad det ar man ska undersoka, undersokningens &ndamal, hur
undersokningen ska genomforas, vilken information man behdver samt hur man
ska fa tag pa den, vilka undersokningsmetoder som ska anvandas, hur man ska
samla in materialet fran en viss grupp och slutligen analysera det och rapportera
resultaten. (Burns & Bush 2000 s 71)

Fragestallningen, dvs. vilken information man behdver, bor vara sa noggrant
definierad som mojligt eftersom denna utgdr grunden for hela undersékningen.
Den som utfor en undersokning bor aven ta reda pa ifall det redan finns anvandbar
information (sekundér data) om det specifika &mnet eller om undersdkaren sjéalv
ska samla in den (primar data). Insamlandet av information kan ske genom
kvalitativa och kvantitativa undersokningsmetoder, mer om dessa nedan.
Undersokaren bor aven fundera pa vilket tillvagagangssatt som ar mest lampligt
med tanke pa den information man behdver; ifall undersokningen ska vara
kartlaggande, forskande eller undersoka orsakssamband; dvs. reaktioner eller
installningar till olika forandringar. Undersokningsmetoden kan bestd av att
genomfora en enkatundersokning, intervjua manniskor, folja med fokusgrupper,
anvanda sig av projektiv teknik dar man far fram kanslomassiga reaktioner samt
observationer eller experiment for att ta reda pa om respondenterna verkligen gor
som de sédger sig gora. Mer om dessa metoder nedan. Man bér &ven valja ut vem

som ska delta i undersokningen genom sampling; genom att stélla sig fragor om
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vilka som hor till malgruppen for undersokningen, hur stor gruppen &r, hur manga
svar som ar lampligt for undersokningen i frdga samt hur man ska vélja ut
respondenterna. Detta gors eftersom hela gruppen vanligtvis ar for stor att ta med i
undersokningen. Genomférandet av undersokningen bor ske vid en sadan tidpunkt
som ar mest lamplig for respondenterna. Bade platsen, tiden och den person som
utfor undersokningen bor vara lamplig. Nar insamlandet av data &r klart, bor man
analysera och sammanstalla resultaten i en rapport. Férutom att man far svar pa de
enskilda frigorna, fir man dven mdjlighet att analysera frigor som “hur manga av

de som...tyckte dven att...”. (Kolb 2006 s 158-178, Burns & Bush 2000 s 72-84)
7.1 Kvalitativa och kvantitativa undersokningar

Man kan dela in insamlad data fran marknadsundersokningar i kvalitativ data och
kvantitativ data. Kvantitativ data kan presenteras numeriskt och statistiskt och
svarar pa fragorna vem, vad, var, hur manga och hur ofta. Kvalitativ data svarar
pa fragan varfor. Kvantitativa undersékningsmetoder ar lampliga da man vill ha
bevis pa att ett antagande eller fakta ar korrekt eller da man vill ta fram statistik.
Med hjalp av denna metod far man fram valdigt specifik information och ofta
anvands fardiga svarsalternativ. For att resultatet ska ga att anvanda bor antalet
respondenter vara tillrackligt stort och samplet boér kunna ses som en
representation for hela gruppen. Kvalitativa undersokningsmetoder anvands nar
man vill fa reda pa varfor respondenterna gor eller tycker pa ett sarskilt satt, vilka
motiv de har eller olika asikter och attityder. Ofta anvands fragor utan fardiga
svarsalternativ, respondenterna sjalva kan da ge svara fritt och férmedla sin egen
tolkning. En kombination av dessa tva kallas for pluralistiska
undersokningsmetoder. Kvalitativa undersokningar kan t.ex. bygga pa resultat
man erhallit fran kvantitativa undersokningar. Tvartom kan man ocksa gora en
kvalitativ undersokning forst for att battre kunna forsta undersékningsproblemet
innan man utfér en mer omfattande kvantitativ studie. (Kolb 2006 s 160, 178,
Burns & Bush 2000 s 230-231)
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7.2 Undersokningsmetoder

En traditionell undersokning ar en kartlaggande undersokning som gors genom att
stalla samma fragor till alla respondenter. Fragorna bor vara sa specifika som
mojligt, for att man ska fa reda pa just det som man ar ute efter. Det ar anda
viktigt att undersokningen inte ar for lang eftersom manniskor inte orkar svara pa
langa enkater. Fragorna kan vara av olika typ och de kan ha fardiga svarsalternativ
eller ge respondenten en chans att ge ett eget svar. Intervjuer ar en typ av
forskande undersokningar som anvands nar man vill fa reda pa varfor
respondenten gor eller tycker pa ett visst satt. Har har man fordelen att kunna
stalla foljdfragor till respondenten eller be om ett preciserande av svaret eller vid
behov forklara fragan narmare. Fokusgrupper ar en annan forskande metod som
undersoker asikter, varden och attityder genom att samla en grupp respondenter
som tillsammans diskuterar amnet i fraga under ledning av en undersokare som
lyssnar och noterar och samtidigt behaller diskussionen kring rétt &mne. En annan
forskande undersokningsmetod ar projektiv teknik. Med hjalp av denna metod far
man fram information pa andra sétt &n genom att stélla fragor, t.ex. genom att visa
bilder som respondenten ska associera med ett ord eller be respondenten att
avsluta en paborjad mening eller berattelse. Pa detta satt far man fram olika svar
baserade pa kanslor. Aven observation &r en forskande undersokningsmetod som
istillet for att stilla fragor, observerar respondenternas beteende in action”. Aven
undersokaren befinner sig da pa platsen i fraga, som en del av aktiviteten eller
ocksa observerar han/hon vad som héander pa avstand. Denna metod &r den enda
som kan avgora skillnader mellan vad respondenten séger sig gora och vad de i
verkligheten faktiskt gor. Experiment &r en metod som undersoker
orsakssamband; dvs. reaktioner eller installningar till olika fordndringar hos en
produkt eller service. Sadana har forandringar kan forst utforas i liten skala under
noggrann observation innan man applicerar dem till hela verksamheten, detta for
att undvika misslyckade satsningar. (Kolb 2006 s 164-172, Burns & Bush 2000 s
232-257, 264-286)
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8 KARTLAGGANDE AV TURISMAKTORERNAS ASIKTER
OCH ONSKEMAL

Enligt Kolb (2006 s 155) ar syftet med marknadsundersokningar att ta reda pa
kundens behov och dnskemal. Eftersom detta lardomsprov gar ut pa att planera en
webbplats som marknadsfor destinationen Kristinestad och en uppdragsgivare
finns for detta sa ar kunden i detta fall destinationen och dess turismindustri.
Darfor ar det viktigt att turismaktorerna pa orten far mojlighet att paverka det
allmanna innehallet pd denna webbplats, sa att ratt bild av destinationen
formedlas. Den slutliga produkten (webbplatsen) som bygger pa detta
planeringsarbete kommer sedan att riktas till konsumenter/besokare, men eftersom
lardomsprovet inte kommer att forverkliga webbplatsen utan bara dess upplégg
ses inget hinder i att betrakta sjdlva destinationen och dess aktdrer som kund i
detta skede. Sjalvklart bor man anda halla slutanvandaren eller konsumenten i
atanke vid planerandet av webbplatsens layout och funktioner sa att webbplatsen

blir anvandarvanlig.

For att kartlagga behov och asikter kring den nya webbplatsen anvéandes en
kvantitativ undersokande metod dar ett frageformular séndes ut till ortens
turismaktorer dar de ombads svara pa undersokningen i fraga. Fragestallningen
var vilket innehall och vilka funktioner som borde finnas pa en ny webbplats for
Kristinestads turism r.f. De inkomna svaren skulle sedan grupperas enligt
verksamhetskategori. De verksamhetskategorier som valdes var “seviardhet eller
besoksmal”, “café eller restaurang”, “inkvartering” samt “program- eller
aktivitetsforetag”. Syftet med enkéten var att ge respondenterna mdjlighet att ge
synpunkter pa den nya webbplatsens innehall. Féreningens medlemmar och andra
samarbetspartners ar en viktig del av turismdestinationen Kristinestad och darfor
var det viktigt att fa reda pa deras asikter for att sedan kunna forma en webbplats
som alla aktérer kan godkinna och betrakta som “vir gemensamma”. Det ar
viktigt att alla har samma bild av vad det & man marknadsfor. Fragorna och
pastaendena i enkaten behandlade dels de nuvarande webbsidornas upplagg och
innehall, men mestadels destinationsmarknadsforing samt vad som borde finnas

pa den nya webbplatsen. Enkéaten kan ses i Bilaga 2.
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Enkatens fragestallningar byggde pa primar data (Kolb 2006 s 159), i detta fall
teori om destinationsmarknadsforing pa Internet samt uppbyggnaden av
webbplatser och anvéndande av sociala medier. Med hjélp av dessa var syftet att
samla in sekundar data (Kolb 2006 s 158) fran respondenterna angaende vad de
tyckte var viktigt nar man marknadsfér destinationen Kristinestad pa
turistféreningens egen webbplats samt vilken information som bor finnas med pa

webbplatsen i fraga.

Malgruppen for undersékningen var turismindustrin i Kristinestad. Det var anda
nodvandigt att genom sampling (Kolb 2006 s 174-175) begréansa antalet
respondenter. | samrad med turistbyran valde lardomsprovets forfattare att sénda
ut enkaten till alla de aktdrer som direkt har kontakt med turisterna; dvs.
sevardheter och besoksmal, caféer och restauranger, inkvarteringar samt program-
och aktivitetsforetag. Man funderade &ven pa att sanda ut enkaten till butiker och
affarer pa orten som fungerar som service for turisterna, men kom fram till att
koncentrationen borde ligga pa de direkta aktorerna eftersom man da kunde ta

med alla i undersékningen.
8.1 Enkatens uppbyggnad

Né&r man planerar en enkatundersékning behdver man dels vara kreativ, dels vélja
fungerande fragor och svarsalternativ. Fragorna bearbetas ofta flera ganger,
kanske bade i huvudet och pé& papper. Oppna fragor innehéller inga svarsalternativ
utan ger respondenten chans att svara med egna ord. Tvartom finns det ocksa
fragor som har fardiga svarsalternativ som antingen exkluderar de andra
svarsalternativen eller ger respondenten mdgjlighet att valja flera svarsalternativ.
Fragorna kan delas in i olika typer eller skalor. Nominalskala anvands da man vill
fa fram olika egenskaper som inte har nagon vardeskillnad, t.ex. ja-nej,
man—kvinna, instammer—instdmmer inte. Ordinalskala och intervallskala anvénds
for att rangordna respondentens svar enligt t.ex. preferensordning, betyg eller
frekvens. Forhallandeskala anvéands da man vill kunna jamfora respondenternas
svar. Har presenteras en nollpunkt men ingen Gvre grans, t.ex. inkomst eller antal
barn. (Burns & Bush 2000 s 304-306, 312-315, 345)



55

Enkaten for denna undersékning inleddes med lattare fragor och blev mot slutet
mer specifik. | enkaten anvandes bade Oppna fragor samt fragor med fardiga
svarsalternativ. Ibland kombinerades dessa, for att respondenterna skulle fa chans
att ge ett eget svar ifall inget av svarsalternativen stamde eller ifall han/hon hade
nagot att tillagga. Ett vet ej-alternativ lades ocksa till sa att respondenterna inte
skulle bli tvungna att gissa sig fram. | den sista fragan dar respondenterna fick
instruktion om att svara pa vilket innehall som borde finnas pa den nya
webbplatsen presenterades féardiga alternativ for att respondenterna inte skulle
behbva anstranga sig utan bara kryssa for det de tyckte var relevant. | enkéaten
anvéandes nominalskala, ordinalskala samt intervallskala. Enk&ten som séndes ut

pa svenska och finska kan ses i Bilaga 2.

Fragorna i en enkat bor vara korta och grammatikaliskt latta att forstd. En fraga
ska inte innehalla flera fragor och fragan bor vara stalld pa ett sadant sétt att alla
respondenter forstar fragan och tolkar den pa samma satt. Man bor undvika att
stalla fragor som respondenterna inte har kunskap om eller erfarenhet av eller att
stalla frdgor som paverkar eller leder respondenten att svara pa ett visst satt. |
borjan av enkaten staller man latta och neutrala fragor for att inte bygga upp en
motvilja till att svara. De svarare och kéansligare fragorna boér man placera i slutet
av formuldret. Det ar ocksa viktigt att foretaget/institutionen som man utfor
undersokningen at har en mojlighet att kontrollera enkaten och goéra andringar
eller fortydliganden. (Burns & Bush 2000 s 347-355, 363)

| enkaten har ett sa lattforstaeligt sprak som mojligt anvants. Ibland var det dock
nddvéndigt att anvanda sig av olika Internetbegrepp for att fortydliga vad som
avseddes. Enkaten inleddes med en latt bakgrundsfraga for att sedan Gverga till
mer specifika fragor. Nar enkaten var sammanstélld bads foreningens styrelse
samt handledaren for detta lardomsprov att kontrollera enkéten innan den sandes
ut. Den enda andring som da gjordes fran turismforeningens sida var tillagget av
alternativet ”jag tycker att man kan fortsétta att anvinda webbplatsens nuvarande

URL-adress” i fragan om vilken URL-adress som vore mest lamplig att anvénda.
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8.2 Tillforlitligheten hos en undersdknings resultat

En undersoknings reliabilitet eller trovardighet kan sammanfattas som en viss typ
av respondents tendens att pd en viss fraga svara likadant eller nastan likadant
som de andra respondenterna ur samma grupp. Undersdkningens resultat bor bli
detsamma ifall man utfér samma undersokning pa nytt bland samma malgrupp.
For att testa reliabiliteten hos en undersokning kan man t.ex. lata respondenterna
svara pa samma fragor vid ett senare skede efter att undersokningen &r gjord,
upprepa samma fraga en gang till i slutet av undersokningen eller dela in
respondenterna i tva homogena grupper och jamfara deras resultat med varandra.
Man kan ocksa innan sjalva utférandet av undersokningen kontrollera fragorna sa
att de ar exakta och inte lamnar nagot rum for tolkning. Undersokningens validitet
eller giltighet ar den grad av sanning som ligger i respondentens svar. Aven om
respondenten ger samma svar tva ganger kan svaret vara fel; kanske p.g.a.
felaktigt minne eller felaktig uppfattning eller pa grund av att respondenten
kanske skams for sitt svar. (Burns & Bush 2000 s 329-33)

De olika felaktigheter som kan uppsta vid utférandet av en undersokning kan
antingen bero pa den som utfor undersokningen eller respondenten. Undersokaren
och respondenten kan bega antingen medvetna eller omedvetna misstag.
Medvetna misstag hos undersokaren ar t.ex. att paverka eller leda respondenten
eller att fuska med resultatet. Omedvetna misstag hos undersdkaren kan t.ex. bero
pa undersokarens egenskaper eller personlighet, missforstand, trotthet eller
bristande uppmarksamhet. Medvetna misstag hos respondenten kan t.ex. vara att
ange fel svar eller att inte ange nagot svar alls pa en eller flera fragor. Omedvetna
misstag hos respondenten kan vara t.ex. missforstand, gissningar istéllet for fakta,
trotthet eller bristande uppmaérksamhet. For att minimera dessa felaktigheter kan
man bl.a. lata kontrollera fragorna pa forhand, kontrollera att respondenterna
faktiskt fatt enkaten, utbilda undersokaren, lata den enskilda respondenten vara
anonym vid rapporteringen av resultat, lata respondenten svara pa hur han/hon
tror att folk i allmanhet forhaller sig istallet for att svara pa privata fragor om sig
sjalv eller ge respondenten ett “’vet ej”-svarsalternativ. (Burns & Bush 2000 s 455,
462-465)
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Nar man analyserar de resultat som inkommit kan man samtidigt ga igenom dem
for att hitta olika beteendemdnster hos respondenterna. En del respondenter
kanske ger upp halvvégs in i enkaten eller vagrar svara pa en specifik fraga.
Andra respondenter kanske har en tendens att vara ensidigt positiva eller ensidigt
negativa i sina svar eller sa har de inte tagit sig tid att fundera genom olika

svarsalternativ och svarar ”vet ¢j” pa alla fragor. (Burns & Bush 2000 s 477-478)

Det &r ocksa viktigt att komma ihag att de svar som inkommit fran respondenterna
inte ar 100 % korrekta i forhallande till hela den grupp eller population varifran
respondenterna hamtades. Respondenternas svar ar alltsa endast representativa for
det populationssampel som tillfragats. Det existerar alltsa alltid en felmarginal
som visserligen krymper ju stérre sampelstorlek man anvéander. Tvartom oOkar
felmarginalen ju mindre sampelstorlek man anvénder. Felmarginalen raknas ut
genom en matematisk formel och galler & bada hallen; ifall tex. 70 % av
respondenterna svarat pa ett visst séatt och felmarginalen ar 2 % sa kan svaren
alltsa anses rora sig mellan 68-72 %. (Burns & Bush 2000 s 523-526, 528)

8.3 Analys av inkommet material

Enkéten séndes ut per post den 27 september 2010 till 63 féretag och sevérdheter i
Kristinestad som fick fungera som geografiskt avgransningsomrade. Med enkéten
séndes dven ett foljebrev dar syftet med undersokningen forklarades samt varfor
de hade blivit utvalda. Respondenterna fick vara anonyma och de hade tre veckor
pa sig eller fram till den 15 oktober 2010 att returnera svaren. Denna tidsperiod
valdes eftersom borjan av hosten ar den tid dd hogsasongen &r forbi och
forberedelserna infor nasta sasong annu inte kommit igang pa allvar. Under den
valda tidsperioden inkom nio svar, av dessa var det dessutom nodvéndigt att
forkasta en svarsblankett eftersom respondenten endast hade fyllt i sin
verksamhetskategori och lamnat resten tomt. Pa grund av den laga svarsprocenten
(14,29 %) var det nodvandigt att sanda paminnelser till respondenterna, detta

gjordes tva ganger per e-post och deadlinen forlangdes till den 29 oktober 2010.

Sammanlagt inkom tolv svar, vilket betyder att svarsprocenten blev ganska lag;

19,04 %. Av dessa svar forkastades alltsa ett. Det ar relativt vanligt med lag
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svarsprocent da man genomfor enkatundersokningar, &ven om enkater ar en av de
metoder som rekommenderas da gruppen som ska undersokas bestar av foretag
och sammanslutningar (Magnusson & Forssblad 2009 s 139). Orsaken till den
laga svarsprocenten antas ligga i att respondenterna inte sag sin egen roll,
koppling till eller mgjlighet att paverka webbplatsen i fraga eller att de kande att
amnet som undersoktes inte var nagot som berérde dem. En annan orsak kan vara
att respondenterna inte hade kunskap om a@mnet som undersoktes. Respondenterna

kanske inte hade tid att svara eller helt enkelt inte brydde sig att svara.

Aven om enkaten fick relativt f& svar var enkétens syfte inte att konstatera vad
som &r sant eller ej, utan att kartlagga asikter och lata respondenterna —alltsa
turismaktorerna pa destinationen— paverka innehallet pd den nya webbplatsen for
Kristinestads turism r.f. De svar som kommit in studerades nérmare for att se ifall
det fanns asikter och forslag som var vanligt foérekommande bland
respondenterna. Enkétsvaren har analyserats med hjélp av SPSS Statistics och

Microsoft Excel.

Bland de som svarade pa enkéaten var 2 respondenter fran en sevardhet eller ett
beséksmal, 2 respondenter fran ett café eller en restaurang, 4 respondenter fran en
inkvarteringsrorelse samt 3 respondenter fran ett program- eller aktivitetsforetag,
se Figur 8 pa foljande sida. Respondenterna hade alltsa mojlighet att vid behov
valja flera alternativ for sin verksamhet och darfor ar denna summa stérre &n
antalet respondenter. Den svarsblankett som forkastades var fran en sevardhet

eller ett besoksmal.
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Sevardhet /
Ej angivet besoksmal
15% 15 %

Café / restaurang
Program- eller 15%
aktivitetsforetag

23 %

Inkvartering
32 %

Figur 8. Respondenternas verksamhetskategori.
8.3.1 Asikter om den nuvarande webbplatsen

Den forsta delen av enkéten behandlade Kristinestads turism r.f:s nuvarande
webbplats. Det forsta pastdendet 16d “’sidans uppbyggnad ar logisk™ och pa det
svarade 4 respondenter att de var helt av samma &sikt. 6 respondenter var delvis

av samma asikt och en respondent var delvis av annan asikt, se Tabell 3 nedan.

Tabell 3. Asikter om den nuvarande webbplatsen, antal.

Helt av Delvis av Delvis av Helt av .
o . o o o . Vet gj
samma asikt samma asikt annan asikt annan asikt
Sidans uppbyggnad &r logisk. 4 6 1 1 0
Sidan innehaller relevant
nformation som en turist kan 4 5 1 1 0
behova innan och under sitt besdk
staden.
Slda_n geren korrekt bild av 2 5 3 1 0
destinationen.
Jag tycker att man kan fortsétta
att anvanda de texter som finns 1 7 0 2 0
a sidan pa den nya webbsidan.
URL-adressen (www-adressen) till 2 5 3 3 0

startsidan &r latt att komma ihag.

Enbart URL-adressen (www-
adressen) ger ndgon utomstaende 1 4 1 3 1
en vink om vad sidan handlar om.
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Fyra av respondenterna stamde helt in med pastaendet om att webbplatsen
innehaller relevant information som en turist kan behdva innan och under sitt
besok i staden. Fem respondenter var delvis av samma asikt, en var delvis av

annan asikt och en var helt av annan &sikt.

Det radde delade meningar om huruvida webbplatsen ger en korrekt bild av
destinationen eller ej; tva respondenter instamde helt i detta, fem instamde delvis,

medan tre var delvis av annan asikt och en helt av annan &sikt.

En respondent instamde helt med pastaendet att man kunde behalla de texter som
finns pa den gamla webbplatsen och flytta dem till den nya webbplatsen. Sju var

delvis av samma &sikt, medan tva delvis var av annan asikt.

Bland respondenterna radde det delade meningar om huruvida webbplatsens
URL-adress ar latt att komma ihdg. Tva av respondenterna instamde helt med
pastaendet, tva respondenter instamde delvis, tre respondenter var delvis av annan

asikt och tre respondenter var helt av annan asikt.

Den sista fragan som berdrde den nuvarande webbplatsen 16d “enligt URL-
adressen (wwwe-adressen) ger en utomstaende en vink om vad sidan handlar om”.
En respondent var helt av samma asikt, fyra var delvis av samma asikt, medan en
var delvis av annan asikt, tre var helt av annan asikt och en hade angett

svarsalternativet ’vet ej”.

Bland kommentarerna som rérde den nuvarande webbplatsen framkom asikter om
att den inte var sarskilt inspirerande, att det behdvs mera bilder, att texterna
behover granskas samt att forkortningen KRS’ som avser Kristinestad inte ar
lamplig att anvanda. Det ansdgs negativt att turismféreningens webbplats inte
langre gar att na fran ingangssidan pa staden Kristinestads webbplats. Den
nuvarande webbplatsen fick anda ett ganska hogt helhetsbetyg; 2,5 pa skalan 1-5
dar 1 var riktigt bra och 5 var mycket dalig.
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8.3.2 Asikter om destinationsmarknadsforing p& webbplatser

Den andra delen av enkaten berorde fragor kring destinationsmarknadsforing pa
den egna webbplatsen, se Tabell 4 har nedan. P& den forsta fragan svarade sju
respondenter tyckte att det ar mycket viktigt att framhalla destinationens sérdrag
och fyra tyckte att det var viktigt. Samma férdelning mellan svaren sags angaende
pastaendet att informationen pa webbsidan ska underlatta for besokaren att ta

beslut om huruvida man vill besdka destinationen eller ej.

En respondent ansag det vara mycket viktigt att destinationens produkter bor vara
bokningshara pa webbplatsen. Nio respondenter tyckte att det var viktigt och en

tyckte att det var oviktigt.

Fyra respondenter tyckte att det & mycket viktigt att sevardheter och féretag bor
placeras pa en karta. Sex respondenter tyckte att det var viktigt, medan en

respondent tyckte att det var oviktigt.

Pa pastaendet om att webbplatsen bor finnas tillganglig i en lattare version for
mobiltelefoner ansag fem respondenter att detta var mycket viktigt, alternativen
“viktigt”, “oviktigt” och “mycket oviktigt” fick en rdst var och tvd respondenter

valde svarsalternativet ’vet ej”.

Tabell 4. Asikter om destinationsmarknadsféring pa en webbplats.

Mycket viktigt Viktigt Oviktigt Mycket oviktigt Vet ej

Man bor framhalla destinationens séardrag. 7 4 0 0 0
Informationen pa webbsidan ska
underlatta for bestkaren att ta beslut om

. - A L 7 4 0 0 0
huruvida man vill bes6ka destinationen
eller gj.

Destinationens produkter bor vara

; S 1 9 1 0 0
bokningsbara pa sidan.
Sevardheter och foretag bor placeras pa 4 6 1 0 0
en karta.
Sidan bor finnas i en "lightversion” for 5 1 1 1 5

mobiltelefoner.

Respondenterna fick dven svara pa vilken URL-adress de ansag vara mest lamplig
for den nya webbplatsen. Tre alternativ presenterades, men respondenterna hade
aven mojlighet att ange att man kunde behalla den nuvarande adressen eller att ge

forslag pa nagon annan adress. De alternativ som rankades hogst var
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kristinestadsturism.fi (pd finska kristiinankaupunginmatkailu.fi), pa delad
forstaplats med visitkristinestad.fi (pa finska visitkristiinankaupunki.fi). Minst

stod fick alternativet tourismkristinestad.fi.

Endast en respondent tyckte att man kunde fortsétta att anvanda den nuvarande
URL-adressen. Man bor dock observera att detta inte automatiskt innebér att
Ovriga respondenter tycker att man inte kan fortsdtta att anvdnda nuvarande
adress, eftersom nagot sadant svarsalternativ inte fanns. En av respondenterna
tyckte att man kunde anvdnda adressen kristinestad.fi/turism eller
kristiinankaupunki.fi/matkailu, vilket innebéar att webbplatsen i sa fall skulle ligga
under stadens sidor. Det framkom dock inte om respondenten var medveten om

detta eller gj.

Respondenterna fick aven ge egna asikter angaende destinationsmarknadsforing.
Bland kommentarerna framkom det att sidorna kunde vara mer fargglada och att
langa texter borde ha mellanrubriker. Respondenterna tyckte dven att videor ar bra
och att man kunde utveckla dessa (turistforeningen har redan nu lankar till videor
om staden pa sin webbplats), att webbplatsen borde fokusera pa kanslor, bilder

och intryck. En respondent trodde pa den vaxande trenden att koppla av.
8.3.3 Asikter om den nya webbplatsen for Kristinestads turism r.f.

Den tredje och sista delen av enkéten kartlade asikter om den nya webbplatsen for
Kristinestads turism r.f, se Tabell 5 och Figur 9 pa sida 64 respektive 66.

Det fOrsta pastdendet 16d “webbsidorna som behandlar turistdestinationen
Kristinestad bor vara fristdende fran stadens sidor”. Tva respondenter var helt av
samma asikt, fem var delvis av samma asikt, en var delvis av annan asikt, tva var

helt av annan &sikt och en valde alternativet “’vet e;j”.

Fem respondenter var helt av samma asikt; Kristinestads turism r.f. behéver en ny
webbplats. Tre respondenter var delvis av samma asikt, tva var delvis av annan

asikt och en svarade “vet ej”.


http://kristinestadsturism.fi/
http://www.kristiinankaupunginmatkailu.fi/
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Tva respondenter instimde helt med pastaendet om att kunna anvéanda
forkortningen KRS’ (som avser Kristinestad) i1 marknadsforingen utét.
Alternativen “delvis av samma 4asikt” samt “delvis av annan &sikt” fick en rost

var, medan sex respondenter var av helt annan asikt.

Respondenterna upplevde att det behdvs mera information om deras verksamhet
pa webbplatsen jamfort med idag. Tva respondenter var helt av samma asikt, sex
respondenter var delvis av samma asikt och alternativen “delvis av annan asikt”,

“helt av annan asikt” samt “vet ej” fick en rost var.

Fyra respondenter instimde helt med pastaendet att webbplatsen forutom att
marknadsfoéra destinationen, dven borde marknadsfora deras verksamhet. Fem
respondenter var delvis av samma asikt, medan tva respondenter var delvis av

annan asikt.

Det fragades ocksa ifall respondenterna var intresserade av att mot betalning
kunna annonsera pa destinationens webbplats. Fyra respondenter var delvis av
samma asikt, tvd var delvis av annan asikt, en var helt av annan asikt och fyra

svarade “'vet e]”.

Samtliga respondenter efterlyste en undersida med information till de lokala
turistaktorerna, fem var helt av samma asikt och fem var delvis av samma asikt.
Alla respondenter tyckte ocksa att det var mycket viktigt att ha bilder pa

webbplatsen.

Fem respondenter stamde helt in med pastaendet om att det ar viktigt att ha filmer

pa webbplatsen. Fyra var delvis av samma asikt och tva valde alternativet vet ej”.

Foljande pastiende 16d “besdkaren borde f& mojlighet att tipsa en van om nagot
intressant pa sidan (via Facebook, e-post, blogg, etc)”. Sju respondenter instimde
helt med detta pastaende, tre ansag sig delvis vara av samma asikt och en valde

alternativet ’vet ej”.
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Fem respondenter instamde helt med pastaendet att besokaren borde fa mojlighet
att betygséatta enskilda foretag och sevardheter pa webbplatsen. Fyra var delvis av

annan asikt och tva svarade "vet ej”.

Sex respondenter var helt av samma asikt; pa webbplatsen borde det finnas en
blogg dar man rapporterar om sadant som hander pa orten. Tva respondenter var
delvis av samma asikt och alternativen delvis av annan asikt”, "helt av annan

asikt” samt “vet ej” fick en rost var.

Déremot var det endast tre respondenter som var mycket intresserade av att bidra
med text, bild och video till den tidigare ndmnda bloggen. Tva respondenter var
delvis av samma asikt, en var helt av annan asikt och fyra hade valt

svarsalternativet "vet ej”.

Tabell 5. Asikter om den nya webbplatsen for Kristinestads turism r.f.

Helt av Delvis av Delvis av Helt av
samma samma annan annan Vetej
asikt asikt asikt asikt
Webbsidorna som behandlar turistdestinationen 2 5 1 2 1
Kristinestad bor vara fristdende fran stadens sidor.
Kristinestads turism r.f. behéver en ny webbsida. 5 3 2 0 1
Jag anser att forkortningen "KRS” som avser
Kristinestad kan anvandas i marknadsforingen utat, 2 1 1 6 1
till turister.
Det behdvs mer information om vart foretag /
« o e : 2 6 1 1 1
sevardhet pa sidan jamfort med idag.
Jag anser att sidan férutom att marknadsféra orten
w . . 4 5 2 0 0
som helhet, aven ska marknadsféra min verksamhet.
Jag &r intresserad av att mot betalning kunna
P, 0 4 2 1 4
annonsera pa sidan.
Sidan bor innehalla en info-sida for ortens
turismforetagare dar turistféreningen informerar om 5 5 1 0 0
nyheter.
Det &r viktigt att ha bilder pa sidan. 11 0 0 0 0
Det &r viktigt att ha filmer pa sidan. 5 4 0 0 2
Besokaren borde f& mojlighet att tipsa en van om
nagot intressant pa sidan (via Facebook, e-post, 7 3 0 0 1
blogg, etc).
Besokaren borde f& majlighet att betygsatta enskilda
. . 5 0 4 0 2
foretag / sevardheter.
Pa sidan borde det finnas en "Kristinestadsblogg”
dar evenemangsarrangérer eller -besdkare kan bidra
med text, bild och video som beskiver sddant som 6 2 1 1 1
har hant i staden (turistbyran gor en férhandskontroll
innan inlAggen publiceras fér allmanheten).
Jag ar intresserad av att bidra med text, bild och
: . = 3 2 0 1 4
video till ovan namnda blogg.
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Respondenterna fick dven kryssa for sadant som de tycker att borde inga pa
webbplatsen, vilket ledde till att de flesta respondenter kryssade for alla alternativ
som presenterades, se Figur 9 pa foljande sida. De alternativ som ifragasattes mest
var lediga tomter, bostdder och sommarstugor, information om hur man ansluter
sig som medlem till turistféreningen, att varggrottan ska fa en egen undersida pa

webbplatsen samt information om stadens nattliv.



Kristinestads historia

fakta om staden

turisthyran

sevardheter f bestksmal
evenemang

restauranger och cafeer
programféretag (aktiviteter)

turistp aket

dvernattning

shoppingmajligheter

gasthamnen

lankar till narliggande destinationer
marknaderna

fiskevatten- och kort

stadens speciella detaljer
naturaktiviteter

avdelning for ortens turismféretagare
kultur

majligheter att utdva idrott
mdjligheter att resatill orten
majlighet att resa inom orten

ladda ner/bestalla broschyrer

lediga tomter, bostader, sommarstugor
kartar

konferensutrymmen

guidekluhben

vinteraktiviteter

hur bli medlem i turistféreningen
varggrottan hir fa en egen undersida
vaderprognos

stadens nattliv

Figur 9. Vad webbplatsen bor innehalla information om.
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9 FORSLAG TILL FARDIG WEBBPLATS

Kristinestad ar en mysig smastad som ska marknadsforas for vad den ar. Man kan
inte skapa en webbplats som ger for hodga forvantningar, samtidigt som
webbplatsen anda bor ge en korrekt bild av destinationen och dess utbud.
Webbplatsen ar en direkt spegling av hur villiga man pa destinationen &r att satsa
pa turismnaringen och webbplatsen &r ofta den potentiella besokarens forsta
intryck av destinationen. Darfor stravar man genom detta lardomsprov till att
planera en webbplats som férmedlar bilden av att man valkomnar turisten till
orten. En del av de webbplatser som besoktes under analysen av olika
webbsidefunktioner gav bilden av att man hastigt hade skapat en webbplats dar
man beskrev stadens utbud for dem som rakade hitta dit, utan att forsoka tilltala
och inbjuda de eventuella besokarna. Kolb (2006) skriver att en webbplats ska
svara pa kundens behov av information samtidigt som den ska motivera kunden
att ta ett beslut om att besoka destinationen. De fysiska elementen tillsammans
med olika tjanster bildar en idé eller kansla, en slags destinationsimage och det ar
dessa man bor fokusera pa vid marknadsforandet av en destination. Dessutom &r
det enligt Xotels.com viktigt att marknadsfora bade destinationen samt dess hela
utbud.

9.1 Arbetsprocessen

Kolb (2006) beskriver den process som sker vid marknadsforandet av en
destination. Med hjélp av denna process har den nya webbplatsen tagits fram. For
att analysera produkten har forfattaren bekantat sig med stadens utbud genom att
undersoka broschyrer och annat marknadsforingsmaterial som handlar om staden,
besoka bade stadens och turistféreningens webbplatser samt ga igenom en av de
manga informationsmappar som finns utplacerade pa olika hall i kommunen.
Forfattaren har dven traffat en erfaren guide som beréttat mer om stadens séardrag
och sevardheter. Déartill har forfattaren foljt de riktlinjer som dragits genom
strategin Kristinestad 2020 samt tagit hansyn till vad turismaktorerna pa orten
tycker. Det ar ocksa viktigt att fokusera pa de malgrupper som féretaget har valt, i

detta fall manniskor over 50; bade pensionarer och sadana som fortfarande
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befinner sig i arbetslivet samt barnfamiljer och olika utflyktsgrupper sasom
foreningar, foretag och skolklasser. Kolb skriver ocksa att man genom en och
samma kanal, webbplatsen, kan fora ut olika budskap till olika malgrupper via
webbplatsens underkategorier. En webbplats &r anda en allman informations- och
inspirationskanal och man ska darfor inte exkludera nagon besokare. Darfor bor
det pd webbplatsen finnas bade sadant material som riktar sig till allménheten

samt material som ar mera malgruppsinriktat.

Enligt Vuoristo (1998) finns det olika kategorier av resande samt olika typer av
motiv som ligger bakom dessa. Detta bér man halla i atanke ndr man skapar
webbplatsens innehall, for att med hjélp av dessa kategorier och motiv kunna
tilltala den eventuella besokaren. Paketering &r enligt Kolb (2006) foljande steg i
processen. Eftersom lardomsprovet arbetar med att ta fram en webbplats valjs i
detta steg att fokusera pa att utveckla de huvudkategorier som kommer att finnas
pa webbplatsen. Detta konkretiserar destinationens utbud och bakar in
destinationens utbud (undersidorna) under nagon av dessa huvudkategorier.
Brandandet samt destinationens budskap &r redan framtagna genom strategin
Kristinestad 2020, vilken har anvénts som grund. | denna strategi framhaller man
akthet, stamning och gemenskap, den gamla trahusstaden, nérheten till havet,
levande landsbygd och hembygdskansla. Webbplatsens innehall har planerats
enligt sddant material som redan finns, samtidigt som forslag ges pa nytt innehall
som kunde tilltala besékaren. Aven den nuvarande webbplatsens statistik pa

sokord gav tips pa vad man kunde skriva mer om.
9.2 Webbplatsens utseende

Webbplatsens uppbyggnad kommer att fortséatta se ut ungefar som den gor idag,
se Figur 10 pa foljande sida. Detta dels for att folk ar vana vid att webbplatsen ska
se ut pa ett visst satt, dels visade det sig genom studien av webbplatser att
layouten var vanligt forekommande pa olika webbplatser, inte enbart for
turismforetag eller destinationer. Man kan forandra utseendet vid behov fastén
layouten ar densamma. Sidnavigationen &r fortsattningsvis hierarkisk, dvs. det gar
att navigera fritt mellan alla enskilda webbsidor och kategorier (rocketface.com).

Dock har antalet undersidor utdkats i enlighet med createwanderlust.com’s
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riktlinjer, samtidigt som man sett till att allting ska ga att na inom tre klick, vilket
var rekommendationen fran rocketface.com. Det storre antalet undersidor betyder
att sokmotorerna lattare hittar webbplatsen eftersom innehallet ar mer specifikt,

samtidigt som mangden text pa varje enskild undersida inte blir for stor.

Sidhuvud

Sidospalt Innehall Sidospalt

Sidfot

Figur 10. Webbplatsens utseende.

Overst pa sidan finns ett sidhuvud dar besékaren kan se hur védret i Kristinestad
ar, vélja nagot av de sprak webbplatsen ar Oversatt till eller anvanda sig av
tjansten Google Translate for att Gversatta webbplatsen till ndgot annat sprak (man
bor dock observera att denna tjanst endast ger en ungeféarlig Gverséttning).
Darefter foljer en header-bild. Denna bild byts ut enligt innehallet pa den
undersida som besokaren befinner sig pa. Under bilden finns webbplatsens
huvudrubriker i en horisontell linje. I den vanstra sidospalten finns webbplatsens
navigation, dar presenteras alla de undersidor som finns under den specifika
huvudkategori som besokaren har klickat pa. Langst ner i den vénstra sidospalten

finns ocksa tva kvalitetscertifieringar som turistféreningen erhallit.

I den hogra sidospalten finns olika “klistrade lidnkar” eller funktioner som
underlattar besokarens vistelse pa webbplatsen. Dessa ar sokfunktion, lank till
undersida dar man kan ladda ner eller bestdlla broschyrer, en liten
handelsekalender som presenterar de tre ndrmaste evenemangen, mojlighet att
“gilla” Kristinestads turism pa Facebook, lank till undersida med turistbyrans
kontaktuppgifter samt nederst en rad annonser fran olika samarbetspartners (i man
av utrymme). Mellan sidospalterna, i mitten av sidan, finns sedan sjalva
sidinnehallet. Langst ner pa sidan finns en sidfot dar turistforeningens
kontaktuppgifter finns listade samt en lank till en sidkarta som ska underlatta for

bestkaren att hitta just det som eftersoks.
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Webbplatsens layout finns tydligare askadliggjord i Bilaga 3. Observera att
layouten endast anger vilka block som innehdller vilka element, dvs. var pa sidan

olika element ska placeras. Layouten anger alltsa inte sidans utseende.
9.3 Webbplatsens innehall indelat i huvud- och underrubriker

Webbplatsen bestar av en ingangssida, nagra huvudsidor samt en rad undersidor
(rocketface.com). De sex huvudsidor eller -kategorier som den nya webbplatsen
har indelats i &r “Start”, Uppleva”, ”Ata & Bo”, "Titta pa staden”, ”Aktuellt”
samt ”Kontakta oss”. Under var och en av dessa huvudsidor finns det sedan en rad
undersidor. En sidkarta dar alla huvud- och undersidor framgar presenteras i
Tabell 6 pa foljande sida, dar huvudsidorna ar markerade med versaler och fetstil,
undersidorna pa niva ett ar markerade med fetstil och undersidorna pa niva tva ar
markerade i form av punktlistor. En utokad sidkarta som narmare forklarar

respektive enskild webbsidas innehall presenteras i Bilaga 5.

Undersidorna (webbplatsens innehdll) har tagits fram med hjalp av teorin om
destinationsmarknadsféring  och  Internetmarknadsforing,  innehdllet  pa
turistforeningens samt stadens webbplatser, redan existerande tryckt
marknadsforingsmaterial, de asikter som samlades in fran destinationens

turismaktorer samt genom att intervjua ordféranden for Kristinestads guideklubb.



Tabell 6. Webbplatsen indelad i huvud- och undersidor.
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START

(Ingangssida)
Information om
vems sida det ar,
vad den ar till
for, locka
besokaren
langre in pa
sidan.

Kristinestad i

ett nétskal

o Historia

o Tréhusmiljon i
gamla stan

o Levande
landsbygd och
natur

o Havet

o Bra att veta

o Tadig hit, ta
dig runt

Turistbyran

o Tjénster

oOm
foreningen

o Kundforfra-
gan

o Stod
foreningens
arbete

UPPLEVA

Sevardheter

o Sevardheter

o Museer

o Kyrkor

o Utstéllningar

o Kristinestads
specialiteter

Evenemang

(kalender)

o Marknaderna,
gammaldags
torgdag

o Byadagar

o Oppna portar

o Juléppning

o Péskevene-
mang

Service och
sysselsattning
o Shopping

o Idrott

o Biograf

o Nattliv

o Bibliotek

o Lokaltrafik

Turistpaket
o Turistpaket
o Guideservice

Konferens &

moten

o Konferens-
utrymmen

Naturen och

havet

o Levande
landsbygd

o Vandrings-
leder &
naturstigar

o Bétombergs-
omradet

o (pa utlandska
sidor: 4
arstider,
allemansratt)

o Havet

o Badstrander

ATA & BO

Ata
o Restauranger
o Caféer

Bo

o Hotell

o B&B

o Camping
o Gésthamn
o Stugor

TITTAPA
STADEN

Fotoalbum

o Olika tema-
album

o Kristinestad
enligt
invénare och
turister

Skicka e-card
Filmer
Webbkamera

Ladda ner eller
bestall
broschyrer

Kartor

o Stadskarta

o Google maps

o Panoramio

o Google street
view

Virtuell
rundvandring

AKTUELLT

Kristinestads-
bloggen
o Bloggarkivet

Nyhetsarkivet

o Projekt-
historia

Nyhetsbrev

Lankar

For ortens
foretagare

KONTAKTA
0SS

Kontakta oss

Ladda ner eller
bestall material

Besokar-
forfragan

Under huvudsidan Start som samtidigt fungerar som ingangssida berattas forst

allmant om staden, var den finns samt vem som ligger bakom webbplatsen. Pa

undersidorna till denna kategori berattar man om stadens historia, sardrag, saker
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som kan vara bra for en turist att k&nna till, presenterar turistfGreningen,

turistbyran och dess verksamhet, tjanster och anstallda.

Kategorin Uppleva berattar om sevardheter, arliga evenemang i staden, speciella
detaljer och sédrdrag for staden, naturen och havet, den service som staden kan
erbjuda for turister, information om guidningar, olika turistpaket och

konferensmojligheter samt evenemang som ordnas i staden.

Ata & Bo-kategorin innehéller information om restauranger, caféer samt olika
inkvarteringar sdsom hotell, bed & breakfast, camping, gasthamn och

stuguthyrning.

Kategorin Titta pa staden ger besokaren en mojlighet att virtuellt bekanta sig med
staden. Har finns fotoalbum, filmer, webbkamera, mojlighet att bladdra i eller
bestalla hem broschyrer, olika kartor (bade stadskarta och sadana dar sevardheter
ar utplacerade), mojlighet att gora en virtuell rundtur samt féardigt planerade
vandringsrutter med olika sevardheter.

Under kategorin Aktuellt informerar man, precis som titeln anger, om sadant som
ar angeléget just nu. Har meddelar man om andrade Gppettider, olika tavlingar,
beréttar om sadant som hant i staden, later besokaren prenumerera pa foéreningens
nyhetsbrev och aktuellt-sidans RSS-flode samt presenterar lankar till nérliggande
destinationer och olika samarbetspartners. Kategorin innehaller &ven en

informationssida riktad till den lokala turistnéringen.

Den sista kategorin, Kontakta oss, innehaller ett kontaktformular, turistbyrans
kontaktuppgifter, Oppettider samt mojlighet att bldddra i eller bestélla hem
broschyrer.

Sammanlagt blev det sex stycken huvudsidor, 26 stycken undersidor pa
hierarkiniva 1 och 50 undersidor pa hierarkiniva 2. Sammanlagt blev det alltsa 76
stycken undersidor vilket haller sig inom ramarna fér rekommendationen pa

50-100 undersidor fran createwanderlust.com.
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Eftersom Kristinestads turism r.f. redan hade en hel del bra information pa sin
webbplats, kan de delvis ateranvanda denna information pa den nya webbplatsen.
Informationen har dock mdblerats om enligt de nya huvud- och undersidor som
tagits fram. Detta kan ses pa den utokade sidkartan i Bilaga 5, dar den information

som kan flyttas till den nya webbplatsen har markerats med kursiverad text.
9.4 Webbplatsens funktioner

Enligt Tabell 2 som arbetades fram vid analysen av andra destinationswebbplatser
sa finns det olika kategorier av funktioner eller inslag som allmént anvands pa
webbplatser. Dessa kategorier var Informera, Inspirera, Dela, Underlatta samt
Paverka.

For att informera besokaren finns det pd webbplatsen information om
destinationen och dess sardrag, sevardheter, service for turister, turistbyrans
Oppettider och sadant som kan vara bra att veta. Man kan anvénda sig av Googles
grundkartor for att skapa egna anpassade kartor (MyMaps) dar man markerar
olika adresser. Besokaren kan ocksa ladda ner eller bestalla broschyrer samt
prenumerera pa turistforeningens nyhetsbrev och/eller halla sig uppdaterad via
RSS-floden fran huvudsidan Aktuellt eller den undersida som ar riktad till den
lokala turismbranschen. P& webbplatsen finns det aven en funktion som talar om
for besokaren hurdant vadret ar pa destinationen, pa adressen www.yr.no finns ett

gratisverktyg som later en installera en vaderprognos pa den egna webbplatsen.

Besokaren inspireras genom marknadsforande texter, foton och videor. Férutom
att ha egna foton och videor pa webbplatsen sa kan man &ven lanka till tjanster dar
det finns anvandargenererat foto- och videoinnehall om destinationen, sasom
panoramio.com, flickr.com, picasa.com eller youtube.com, for att namna nagra.
Vissa av tjansterna later en dessutom att hamta in innehallet till den egna
webbplatsen. Pa ingangssidan finns de tre huvudteman som strategin Kristinestad
2020 har valt att lyfta fram inom turism och evenemang; gamla stan, havet och
landsbygd/natur. Dessa teman eller highlights ska locka in besokaren pa
webbplatsen for att l&sa mer. Bestkaren kan sedan inspirera sina vanner och

bekanta genom att via social media dela med sig av webbplatsens innehall. Pa


http://www.yr.no/
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webbplatsen finns aven en blogg dar man berattar om olika evenemang och sadant
som nyligen hant i staden.

Besokaren kan dela med sig av innehallet pa webbplatsen genom att via social
media dela med sig av undersidornas innehall. Ett latt satt att genomfora detta ar
att placera en AddThis-knapp pa varje enskild undersida pa webbplatsen. Med
hjalp av denna knapp som fas fran addthis.com kan besokaren dela med sig av
undersidans innehall via nagot av de 291 sociala medier som AddThis omfattar i
sin tjanst. Dessutom kan man félja med statistik 6ver hur manga som anvant
knappen. Besokaren kan ocksa delta genom att séanda in foton och texter till
bloggen som finns pa webbplatsen.

For att underlatta besokarens vistelse pa webbplatsen finns det en sokfunktion.
Sevardheterna presenteras med bilder och information och ar utplacerade pa en
karta. Det ska ocksa vara enkelt att ta kontakt med turistforeningen samt att boka
olika paket. Man kan vélja pa vilket sprak man vill lasa webbplatsen, antingen
nagot av de sprak sidan ar oversatt till eller genom att Gversatta URL-adressens
innehdll hos Google Translate med sina Gver 50 sprak. Man bor dock be
besOkaren att observera att denna tjanst endast ger en ungefarlig dversattning. Pa
webbplatsen finns aven en sidkarta déar besokaren kan fa en dverskadlig syn ver
webbplatsens innehdll. Besokaren kan paverka genom att ge feedback direkt till

turistféreningen.

Forutom dessa funktioner och inslag som éar riktade till besokaren ar det ocksa
viktigt att for egen del installera nagot slags statistikverktyg pa webbplatsen sa att
man kan folja med varifran besdkarna kommer, vad de gor, hur lange de stannar
och vad de &r mest intresserade av. Med hjélp av denna statistik kan man folja upp

olika kampanjer och sedan rikta marknadsforingen ytterligare.
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10 AVSLUTNING

Skrivprocessen med detta arbete pabdrjades sista veckan i augusti 2010 och
fardigstalldes i borjan av november samma ar. Under arbetets gang har forfattaren
fatt ett allt storre intresse for Internets majligheter inom turismbranschen och
marknadsforing. Det svaraste skedet i arbetsprocessen var att kategorisera
webbplatsens innehall; dvs. att utforma webbplatsens huvud- och undersidor. Det
kravdes en hel del funderande, arbete och ommableringar for att komma fram till
en losning som fungerade. Det kravdes ocksa en hel del detektivarbete for att soka
upp och bekanta sig med sadana funktioner och anvéandargenererat innehall som

kan importeras fran olika tjanster in pa den egna webbplatsen.
10.1 Resultat av detta arbete

Det konkreta resultatet som uppkommit genom detta arbete ar ett forslag till hur
Kristinestads turism r.f. kunde arrangera sin nya webbplats. Sidkartan presenterar
pa ett Gverskadligt satt de olika huvudrubriker (huvudsidor) och underrubriker
(undersidor) som skulle finnas pa webbplatsen i fraga. Undersidorna —med
undantag av sidkartan— ar alla kategoriserade under en viss huvudsida. Arbetet har
dven resulterat i ett antal forslag pa funktioner som kunde anvandas pa
webbplatsen. Jag har forsokt att skapa ett forslag till webbplats som dels
informerar besokaren, dels inspirerar besokaren att gora ett besok till staden.
Genom olika funktioner kan besotkaren vara delaktig och sprida informationen

vidare.

Genom att lata planera féreningens nya webbsida har uppdragsgivaren sparat bade
vardefull tid och pengar. Det ar betydligt lattare att ta stallning till ett fardigt
forslag och utifran det avgora vilka delar man ar n6jd med och vilka delar som
annu kunde utvecklas, jamfort med att borja fran ett tomt blad. Uppdragsgivaren
bor, innan genomférandet och framforallt publicerandet av den nya webbplatsen
gora en pilotundersokning bland olika Internetanvandare for att kontrollera att
webbplatsen inte upplevs som rorig eller svarforstadd av besokaren. Det kunde

aven vara skél att utféra en ny undersokning bland destinationens turismaktorer
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eftersom undersokningen i detta arbete inte ger en representativ bild av deras
asikter.

10.2 Kallkritik

De kéllor som har anvants infor detta arbete har alla varit férska, de flesta ar inte
aldre an fem ar. En del &aldre kéllor har ocksa anvants, men det har da varit fraga
om sadan teori som inte andras sa fort. Undersokningen som sandes ut till
destinationens turismaktorer fick fa svar och det gick inte att dra nagra slutsatser
utifran respektive verksamhetsgrupp, vilket ursprungligen var meningen. Man bor
dock komma ihag att syftet med undersokningen inte var att ta reda pa vad som
var sant eller ej, utan att kartlagga aktérernas asikter.

10.3 Slutord

Internet ar ett medium som standigt utvecklas. Man har gatt fran statiska
webbplatser som presenterade information till att féra en dialog med besokaren,
ofta via sociala medier. Den enskilda natanvandaren har fatt stor makt bland
konsumenterna, det &ar fritt fram for vem som helst att betygsatta tjénster,
kommentera innehall pa natet eller ladda upp text, bilder eller video. Foretagen
har fatt nya mojligheter att sprida sitt budskap eller helt enkelt bara paminna om
sin existens; som ett exempel vill jag ndmna en av Fazers statusuppdateringar pa
Facebook. Man postade en bild av nagra Fazers bla-chokladplattor och som
bildtext skrev man “maistuisko kellekkdidn?” (skulle det smaka?). P4 tretton
minuter hade 914 personer “gillat” deras uppdatering. 203 maénniskor hade
dessutom kommenterat den. Detta fick i sin tur deras vanner se. Om var och en av
dessa manniskor antas ha hundra vanner pa Facebook sa betyder det att Fazer fatt
en massa gratis synlighet genom en véldigt liten insats, dvs. genom att posta en

bild med tillhdrande textrad.

En webbplats &r ett utméarkt marknadsforings- och informationsredskap, forutsatt
att den &r logiskt uppbyggd, lattnavigerad, uppdaterad och intressant for
besOkaren. En destination har tack vare sin webbplats mojligheten att till en vettig
kostnad sprida sitt budskap och locka turister till orten. En webbplats kan dock
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inte fungera sjalvstandigt utan hjalp, det &r nodvandigt att den tillsammans med
annat marknadsforingsmaterial utgor en fungerande helhet, att de olika
marknadsforingsinsatserna stoder och kompletterar varandra. Det dr ocksa viktigt
att man genom alla marknadsféringskanaler sprider ett och samma budskap, att

man har en klar och enig vision om vilken bild man vill ge av destinationen.
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BILAGA 1, Analys av tre destinationers webbsidor

Destination och
helhetsintryck

Sidans uppbyggnad

Huvudrubriker

Naantalin matkailu oy
Nadendal

www.naantalinmatkailu.fi/

Helhetsintryck:

o tydlig navigering, man vet
hela tiden var man &r tack
vare sidospalten dar
undersidorna presenteras.

¢ Styckeindelningen i sjélva
texten kunde vara tydligare.

Hierarkisk navigering

Sidhuvud:

¢ Bild

e SoOkfunktion

¢ Sprakval (finska, svenska,
engelska)

e Lankar till huvudsidor

e Under huvudsidelankarna
finns “klistrade” (viktiga)
sidor

Véansterspalt:

¢ P& ingangssidan:
Snabblankar till "klistrade”
(viktiga) sidor samt
kontaktuppgifter

e Pa huvudsidor: huvudsidans
rubrik samt lankar till dess
undersidor (&ven specifika
attraktioner)

Innehall:

¢ P& ingangssidan: berattar om
staden, vem som ligger
bakom sidan, aktuella
nyheter

¢ P& huvudsidor: allméan text
om innehallet

e Undersidor: berattar mer om
respektive attraktion +
kontaktuppgifter, evenemang
samt paketerbjudanden.

Hogerspalt: Annonser

Sidfot: Kontaktuppgifter +
reklambyra

e Framsida

¢ Inkvartering
e Restauranger
e Upplevelser
e Sevardheter
e Service

o Grupper

+ "klistrade lankar”
o Till Nadendal
e Turistkarta service
e Bildgalleri
¢ Broschyrbestallning
e Feedback
¢ Anbudsbegéran



http://www.naantalinmatkailu.fi/

BILAGA 1, Analys av tre destinationers webbsidor

Destination och
helhetsintryck

Sidans uppbyggnad

Huvudrubriker

Destination Skellefted
Skellefted

www.destinationskelleftea.se

Helhetsintryck:

¢ Mycket snygg och modern
layout.

¢ Valdigt snygga bilder! De
forestaller inget speciellt
men ger helt klart ett
mervarde och inspiration

o Olika huvudrubriker har olika
fargteman, men man far
ingen 6verblick av sidan och
det gor det svart att halla
reda pa var pa sidan man
befinner sig eftersom alla
undersidor (sadant man kan
lasa mer om) ej presenteras i
sidospaltens navigering.

¢ Sidkartan underlattar
orienteringen, men
presenterar fortfarande inte
alla undersidor (sddant man
kan lasa mer om)!

¢ Alla "tréffar” som man kan
l&sa mer om under en viss
kategori presenteras inte pa
en enda sida, man maste
bladdra mellan olika sidor
(1,2,3...) = manga klick och
man far ingen 6verblick.

¢ Det blir dessutom manga
"las mer”-klick, + ett klick
tillbaka fran det man last mer
om.

o Sidospalten finns i vre
hodgra hornet = ologisk
placering.

Hierarkisk navigering

Sidhuvud:
e Huvudrubriker
e Bilder pa aktuellt tema som
byts ut
e Sidans rubrik (var man
befinner sig)

Véansterspalt: Finns gj

Innehall:

¢ P& ingangssidan: sa kallade
"highlights” som lockar
besdkaren att lasa mer

¢ P& huvudsidor: kort
information om
turistattraktioner + "las mer’-
lankar till undersidor,

e Undersidor: texter om
turistattraktioner +
kontaktuppgifter. Pa varje
sida finns en AddThis-
funktion for att dela med sig
via social media

Hogerspalt:

o Sokfunktion

o Sprakval

e 3 tips pa sevardheter/
aktiviteter ELLER (val) 3
narmaste evenemang

o Huvudsidor: lankar till
undersidor (dock ej specifika
attraktioner)

¢ Highlight: evenemang

¢ Highlight: M6te & konferens

Sidfot:
e Ladda ner material
e Pressmeddelanden
e Snabblankar till utvalda sidor
o Kontaktuppgifter + logo

e Se
o Gora
o Ata
e Bo
e Resa

+ "klistrade lankar”:

e 3 tips pa sevardheter/
aktiviteter ELLER (val) 3
narmaste evenemang

e Evenemang

o Mote & konferens



http://www.destinationskelleftea.se/

BILAGA 1, Analys av tre destinationers webbsidor

Destination och Sidans uppbyggnad Huvudrubriker
helhetsintryck
Nystad — for turister Hierarkisk navigering e Turistinformation
o Aktiviteter och program
Nystad Sidhuvud: e Sevardheter och museer
e Stadens huvudrubriker: for o Kultur
www.uusikaupunki.fi -> invanare, for féretagare, for e Inkvartering
matkailijoille besdkare, beslutsfattande « Restauranger, caféer och
¢ Stadens vapen catering

Helhetsintryck: ¢ Motes- och festutrymmen

e Sidan &r en huvudsida pa Vansterspalt: o Inkopsstallen
stadens sidor e Huvudrubriker « Ovriga tjanster
e Snygg och modern layout « Kartor och trafik
e Huvudsidorna presenteras Innehall: « Ut till havet, skirgarden
logiskt i vanstra sidospalten | e P& ingdngssidan: ladda ner naturen '
e Undersidorna presenteras broschyr, "highlights” som e Gisthamn
Overst pa innehallssidan lockar att lasa mer Handelsekalend
istallet for i sidospalten « P& huvudsidor: allman text : Ls:kaerse alender

om innehallet

e Undersidor: berattar mer om
respektive attraktion +
kontaktuppgifter, evenemang
samt paketerbjudanden.

+ "klistrade lankar”:
e Se filmer
e Fragesport om Nystad
o Kampanj for att locka

Hogerspalt: inflyttare

o Sokfunktion

o Sprakval

o Stadens lankar

o + “klistrade lankar”: Se filmer,
Fragesport om Nystad,
Kampanj for att locka
inflyttare

Sidfot:
e Printa, skicka till sidans
Overkant, besok foregaende
sida



http://www.uusikaupunki.fi/

Kristinestad, 27 september 2010
Béasta mottagare,

Mitt namn ar Kajsa Snickars och jag studerar turism
vid Vasa yrkeshogskola. For tillfallet arbetar jag med
mitt slutarbete, dar jag kommer att planera ett
forslag till nytt hemsideupplagg for Kristinestads
turism r.f. Du &ar utvald till denna undersdkning
eftersom din verksamhet eller den sevardhet som
du representerar &r en del av turismnéringen i
Kristinestad.

Syftet med denna enkat ar att ta reda pa asikter om
Kristinestads turism r.f:s nuvarande webbsida samt
att ge respondenterna mojlighet att ge synpunkter
pa den nya webbsidans innehall. Féreningens
medlemmar och andra samarbetspartners ar en
viktig del av turismdestinationen Kristinestad och
darfor vill jag nu ha hjalp med att forma en webbsida
som alla aktorer kan godkanna och betrakta som
"var gemensamma”.

Svaren behandlas konfidentiellt, den enskilda
respondentens svar kommer inte att redovisas utan
resultaten presenteras enligt verksamhetskategori
(se fraga 1).

Jag vore tacksam om du tar dig tid att returnera
min forfragan senast 15 oktober.

Du kan returnera blanketten till turistbyran under
kontorstid (méa-fre 8-16), eller per post pa foljande
adress:

Kristinestads turism r.f, Handelshuset Corner, Ostra
langgatan 53-55, 64100 Kristinestad
Foreningsmedlemmar kan aven lamna in blanketten
under féreningens hdstmote.

Tack for dina svar!
PS, om dina uppgifter inte finns med pa hemsidan

idag men du skulle vilja det, ta kontakt med
turistbyran!

BILAGA 2, Enkat till Kristinestads turismnaring

Kristinankaupunki, 27. syyskuuta 2010
Arvoisa vastaanottaja,

Nimeni on Kajsa Snickars ja opiskelen matkailua
Vaasan ammattikorkeakoulussa. Talla hetkella
tydskentelen lopputydni parissa, jossa suunnittelen
Kristiinankaupungin Matkailu ry:lle uuden kotisivun
jarjestelyehdotusta. Teidat on valittu tdhan
tutkimukseen, koska toimintanne tai nahtavyys, jota
edustatte, on osa Kristinankaupungin
matkailuelinkeinoa.

Taman kyselyn tarkoitus on selvittaa mielipiteita
Kristiinankaupungin Matkailu ry:n nykyisestéa web-
sivustosta ja antaa vastaajille mahdollisuus
mielipiteisiin uudesta web-sivuston sisallosta.
Yhdistyksen jasenet ja muut yhteistydkumppanit
ovat tarkea osa Kristiinankaupunkia
matkailukohteena, ja siksi tarvitsen apuanne
kaikkien osapuolten hyvaksyman, "meidan yhteisen”
Web-sivuston suunnittelemiseen.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti,
yksittdisen vastaajan vastauksia ei raportoida, vaan
tulokset tullaan esittelemaan ryhmittain toiminnan
mukaan (ks. kysymys 1).

Olisin kiitollinen, jos sinulla olisi aikaa palauttaa
lomake viimeistaan 15. lokakuuta.

Voit palauttaa lomakkeen matkailutoimistoon
tybaikana (ma-pe 8-16), tai postitse osoitteeseen:

Kristiinankaupungin Matkailu ry, Kauppahuone
Corner, Itainen Pitkakatu 53-55,
64100 Kristiinankaupunki

Yhdistyksen jasenet voivat myds palauttaa
lomakkeen yhdistyksen syyskokouksessa.

Kiitos vastauksestasi!
PS, jos tietosi eivat talla hetkella ole mukana

kotisivuilla mutta haluat olla mukana, ota yhteytta
matkailutoimistoon!
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1. Bakgrundsfakta: jag representerar (ringa in flera alternativ vid behov)

Sevardhet / besoksmal Café / Restaurang Inkvartering Program- eller aktivitetsforetag

2. Besok turistforeningens nuvarande webbsida (www.krs fi/turism/) och ta sedan stallning till féljande pastaenden:

Helt av Delvis av Delvis av Helt av Vet ei

samma asikt _samma asikt _annan &sikt _annan &sikt )
Sidans uppbyggnad &r logisk. r r r r r
Sidan innehaller relevant information som en turist kan
behdva innan och under sitt besok i staden. N I N N N
Sidan ger en korrekt bild av destinationen. r r r r r
Jag tycker att man kan fortsatta att anvéanda de texter
som finns pa sidan pa den nya webbsidan. ™ r ™ ™ ™
URL-adressen (www-adressen) till startsidan ar latt att
komma ihag. I - I I I
Enbart URL-adressen (www-adressen) ger nagon r r r r r

utomstéende en vink om vad sidan handlar om.

Ovriga asikter om nuvarande webbsida?

3. Jag ger féljande vitsord for den nuvarande sidan (helhetsbetyg):
1 2 3 4 5

Riktigtbra [ 7 T 7 I Mycket dalig

Foljande fragor och pastdenden behandlar destinationsmarknadsforing i allméanhet pa den egna
webbsidan:

4. Vad anser du att ar viktigt for en webbsida som marknadsfér en destination?
Mycket viktigt Viktigt Oviktigt Mycket oviktigt Vet ej

Man bor framhalla destinationens sardrag. r r r r r

Informationen pa webbsidan ska underlatta for besokaren att ta
beslut om huruvida man vill bestka destinationen eller e;.

Destinationens produkter bor vara bokningsbara pa sidan.

Sevardheter och foretag bor placeras pa en karta.

aaaa
aaa
aaa)a
aaaa
aaa)a

Sidan bor finnas i en "lightversion” for mobiltelefoner.

Ovriga asikter om destinationsmarknadsfoéring?

5. Ordna féljande URL-adresser i lamplighetsordning, enligt skala 1, 2, 3 dar nr 1 &r mest lamplig:

nr nr nr
www.kristinestadsturism.fi www.tourismkristinestad.fi www.visitkristinestad.fi

Jag tycker att den gamla adressen kan anvandas r

Andra forslag?
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Foljande fragor och pastaenden beror den nya webbsidan for destinationen Kristinestad:

6. Jag anser att:

Helt av Delvis av Delvis av Helt av
samma samma annan annan Vetej

asikt

asikt

&sikt

asikt

Webbsidorna som behandlar turistdestinationen Kristinestad bér vara fristdende
fr&n stadens sidor.

-

1

Kristinestads turism r.f. behdver en ny webbsida.

Jag anser att forkortningen "KRS” som avser Kristinestad kan anvéandas i
marknadsforingen utdt, till turister.

Det behdvs mer information om vart foretag / sevardhet pa sidan jamfort med
idag.

Jag anser att sidan férutom att marknadsféra orten som helhet, dven ska
marknadsféra min verksamhet.

Jag ar intresserad av att mot betalning kunna annonsera péa sidan.

Sidan bor innehélla en info-sida for ortens turismforetagare dar turistféreningen
informerar om nyheter.

Det ar viktigt att ha bilder pa sidan.

Det ar viktigt att ha filmer pa sidan.

Besokaren borde fa majlighet att tipsa en van om nagot intressant pa sidan (via
Facebook, e-post, blogg, etc).

BesoOkaren borde f& méjlighet att betygsatta enskilda foretag / sevardheter.

Pa sidan borde det finnas en "Kristinestadsblogg” dar evenemangsarrangorer
eller -besokare kan bidra med text, bild och video som beskiver s&dant som har
hant i staden (turistbyran gor en férhandskontroll innan inlaggen publiceras for
allménheten).

Jag é&r intresserad av att bidra med text, bild och video till ovan namnda blogg.

O T (Ao sy

T (a0 a

a0 (apaaiapaapapapapapa

T (a0 a

a0 (oo aapa g

7. Kristinestads turism rf:s webbsida bor innehélla information om:

Kristinestads historia

Fakta om staden (naringsliv, befolkning, etc.)
Turistbyran (6ppettider, service)
Sevardheter / besoksmal
Evenemang

Restauranger och caféer
Programforetag (aktiviteter)
Fardiga turistpaket

Overnattning

Shoppingméjligheter

Géasthamnen

Lankar till narliggande destinationer
Marknaderna

Fiskevatten och -kort

N&got som saknas i ovanstaende lista?

Kultur (biograf, gallerier, etc.)

Mdjligheter att utdva idrott

Mdjligheter att resa till orten

Mdjligheter att resa inom orten

Mdjlighet att ladda ner/bestélla broschyrer
Tomter och bostader/sommarstugor till salu
Kartor

Konferensutrymmen

Guideklubben

Vinteraktiviteter

Hur man blir medlem i turistféreningen
Varggrottan bor f& en egen undersida
Véaderprognos for orten

Stadens nattliv

Stadens speciella detaljer (havet, julkors, katter, potatis, sk\merspeglar, etc.)
Naturaktiviteter (vandringsleder, badstrander, parker, de fyra arstiderna etc.)
En avdelning for ortens turismféretagare, dar man informerar om aktuella saker

Tack for dina svar!
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1. Taustakysymys: Mina edustan (ympyrdi enemman kuin yksi, jos tarvitset)

Nahtavyys / kayntikohde Kahvila / Ravintola Majoitus Ohjelma- tai toimintayritys

2. Kay katsomassa matkailuyhdistyksen nykyistd web-sivustoa (www.krs.fi/matkailu/) ja ota kantaa seuraaviin

lausuntoihin:
Vahvasti Osittain Osittain Vahvasti En osaa
samaa mieltd samaa mieltd eri mieltd eri mieltd  sanoa
Sivuston rakenne on selkea. r r r r r
Sivusto sisaltaa tarvittavat tiedot, joita matkailija
tarvitsee ennen vierailuansa seka vieraillessaan I (I r r r
kaupungissa.
Sivusto antaa oikean kuvan matkakohteesta. I (I r r r
Mielestani voidaan pitaa sivuston tekstit ja siirtaéd ne
uusille kotisivuille. I I I I I
Kotisivun URL-0s0ite (www-0soite) on helppo muistaa. r r r r r
Jo URL-osoite (www-0soite) antaa ulkopuoliselle kuvan r r r r r

siitd, mita sivusto sisaltaa.

Muita mielipiteita nykyisesta sivustosta?

3. Annan seuraavan arvosanan nykyisesta sivustosta (yleinen arvosana):
1 2 3 4 5

Erittain hyva I I [ I [T Eritain huono

Seuraavat kysymykset ja lausunnot kasittelevat kohde- tai maaranpaa-markkinointia omilla kotisivuilla
yleisesti:

4. Mikd on mielestasi téarke&a kun ajattelet web-sivustoa, jonka tarkoitus on markkinoida kohdetta?

Erittain Tarkesd Merkityk- Erittain En osaa
tarkead setbntd merkitykseténtd sanoa
On korostettava kohteen
ominaisuuksia/tunnusmerkkejé/erityispiirteita. r r r r r
Www-sivujen sisallon tulisi helpottaa kavijdita paattaessaan,
haluavatko he vierailla kohteessa vai ei. = r = I I
Kohteen tuotteet olisivat varattavissa sivulla. r r r r r
Nahtavyydet ja yritykset tulisi sijoittaa kartalle. r r r I I
Sivuista pitaisi 16ytya "kevytversio”, jota pystyisi selailemaan r r r r r

matkapuhelimilla.

Muita nakemyksia kohteen markkinoinnista?

5. Jéarjesta seuraavat URL-osoitteet sopivuusjérjestykseen asteikon 1, 2, 3 mukaan, jossa 1 on sopivin:
nro nro nro
www.kristiinankaupunginmatkailu.fi www.tourismkristinestad.fi www.visitkristiinankaupunki.fi
Mielestani vanhaa osoitetta voidaan kayttaa r

Muita ehdotuksia?



http://www.krs.fi/matkailu/
http://www.kristiinankaupunginmatkailu.fi/
http://www.tourismkristinestad.fi/
http://www.visitkristiinankaupunki.fi/

Seuraavat kysymykset vaitteet

verkkosivustoa:

ja

6. Olen sita mielta, etta:

koskevat
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matkailukohde

Osittain
eri
mielta

Osittain
samaa
mielta

Vahvasti
samaa
mielta

Kristiinankaupungin

Taysin
eri

uutta

En
osaa

mieltd sanoa

Web-sivut, jotka kasittelevat Kristiinankaupunkia matkailukohteena

pitda olla erilliset kaupungin sivuilta.

-

Kristiinankaupungin Matkailu r.y. tarvitsee uuden web-sivuston.

Uskon, etté lyhenne "KRS" joka tarkoittaa Kristiinankaupunki voidaan kayttéa

markkinoinnissa ulospéin, matkailijoille.

Tarvitaan liséa tietoa yrityksestamme / nahtavyydestamme verrattuna nykyiseen.

Kohteen markkinoinnin lisaksi, sivuston pitaisi edistdd myos meidan yrityksemme

markkinointia.

Olen kiinnostunut maksullisesta mainostamisesta sivustolla.

Sivuston on siséllettéva info-tietoa matkailuyhdistykselta paikalliselle

matkailuyrittgjille.

On tarkeaa, etta sivulla on kuvia.

On tarkeaa, etta sivulla on videoita.

Kavijan tulisi saada mahdollisuus kertoa kaverille kun sivuilta [6ytyy jotain

mielenkiintoista (Facebookin, séhképostin, blogin, jne kautta).

Kavijan tulisi saada mahdollisuus arvostella yksittaisia yrityksia / nahtéavyyksia.

Sivustosta pitaisi 6ytya "Kristiinankaupunki-blogi”, johon yritykset,
tapahtumajarjestajat ja vierailijat voivat osallistua lahettamalla tekstid, kuvia ja
videoita kaupungista ja sen tapahtumista (matkailutoimisto tarkistaa sisallon

ennen kuin se julkaistaan yleisélle).

(a0
(a0
S A N

(a0

oo g apapaa

Olen kiinnostunut osallistumaan lahettamalla tekstia, kuvia ja videoita edella

mainittuun blogiin.

-

1
.

1

.

7. Kristiinankaupungin Matkailu ry:n web-sivusto pitéisi siséltéa tietoa seuraavista:

Kristiinankaupungin historia

Perustietoa kaupungista (elinkeinot, vaesto, jne.)
Matkailutoimisto (aukioloajat, palvelu)
Nahtavyydet / kayntikohteet

Tapahtumat

Ravintolat ja kahvilat

Ohjelma- tai toimintayritykset

Turistipaketit

Majoitus

Ostosmahdollisuudet

Vierasvenesatama

Linkit lahelld oleviin kohteisiin ja kaupunkeihin
Markkinat

Kalastuskortteja ja —alueita

Puuttuuko jotain ylla olevasta luettelosta?

Kulttuuria (elokuvateatteri, galleriat jne.)
Mahdollisuudet harrastaa urheilua
Mahdollisuudet matkustaa kaupunkiin
Mahdollisuuksia matkustaa kaupungissa
Mahdollisuus ladata / tilata esitteita
Myynnissé olevat tontit ja talot / mokit
Kartat

Kokoustilat

Opaskerho

Talviaktiviteetit

Kuinka liittyd matkailuyhdistyksen jaseneksi
Susiluola pitéisi saada oma osasto sivustolla
Kaupungin sdéennuste

Kaupungin ydelamaa

Kaupungin erityispiirteet (meri, jouluristit, kissat, perunat, jumpeilit, jne.)
Luontoaktiviteetit (vaellusreitit, rannat, puistot, nelja vuodenaikaa, jne.)
Osasto paikalliselle matkailualalle, joka antaa tietoa ajankohtaisista asioista

Kiitos vastauksestasi!



BILAGA 3, Den nya webbplatsens utseende

Vaderprognos | SVE | FI | ENG | TY | +google translate-lank

KRISTINESTADS TURISM (R.F.)

Header-bild (byts ut beroende pa undersida)

Huvudsidor / rubriker: Underrubrikerna (punktlistan) syns ej, enskilda underrubriker expanderar d& man klickar pd ndgon av dem

START

e Kristinestad i ett
notskal

e Turistbyran

Navigation, "hér &r du”.
Huvudrubrikerna ar
klickbara och
expanderar da sina
underrubriker, se
bo-exemplet)

ATA & BO

o Ata

e Bo
o Hotell
o B&B
o Camping
o Gasthamn
o Stugor

LAATUTONNI

UPPLEV ATA & BO TITTA PASTADEN | AKTUELLT

e Sevardheter o Ata e Fotoalbum o Kristinestads-

e Evenemang e Bo o Filmer bloggen

e Service & ¢ Webcam ¢ Nyhetsarkiv
sysselsattning e Broschyrer o Nyhetsbrev

e Turistpaket e Kartor e Lankar

e Konferens & mote o Virtuell e FOr ortens

e Naturen och havet rundvandring foretagare

Rubrik

Har kommer sjalva innehdllet att finnas med intressanta texter om ett och annat. Har
kommer sjalva innehallet att finnas med intressanta texter om ett och annat. Har kommer
sjalva innehallet att finnas med intressanta texter om ett och annat. Har kommer sjalva
innehallet att finnas med intressanta texter om ett och annat.

Underrubrik
¢ Man kan ha en punktlista inne i texten
e Dar man raknar upp saker och ting
e Som kan vara bra att veta

Har kommer sjalva innehallet att finnas med intressanta texter om ett och annat. Har
kommer sjalva innehallet att finnas med intressanta texter om ett och annat. Har kommer
sjalva innehdllet att finnas med intressanta texter om ett och annat. Har kommer sjalva
innehallet att finnas med intressanta texter om ett och annat.

Man kan ockséa lanka inne i texten till olika sevardheter eller annat som namns péa en sida
men som har en egen undersida dar man kan |&sa mer.

AddThis

KONTAKT

e Kontakta oss

e Broschyrer

o Besokarforfragan

Broschyrer

Handelse-
kalender
1.
2.
3.

' illa (FB)

Kontakta
turistbyran-lank

Reklam:
1.
2.
3. (etc.)

Kristinestads turism r.f, Handelshuset Corner, FI-64100 Kristinestad | Tel (+358) 06-2212 311 | Fax (+358) 06 2212 312 | turism.matkailu@krs.inet.fi | Sidkarta



mailto:turism.matkailu@krs.inet.fi
http://www.krs.fi/turism/

BILAGA 4, Den nya webbplatsens huvud- och underrubriker

START
Ingangssida. Information om
vems sida det &r, vad den &r till
for, locka besokaren langre in
pa sidan.

¢ Kristinestad i ett notskal
o Historia
o Tréahusmiljon i gamla
stan
o Levande landsbygd och
natur
o Havet
o Bra att veta
o Tadig hit, ta dig runt
e Turistbyran
o Tjanster
o Om féreningen
o Kundférfragan
o Stdd féreningens arbete

UPPLEVA

Har kan du...se vad staden att
erbjuda.

e Sevardheter (allman
inledning)
o Sevéardheter
o Museer
o Kyrkor
o Utstallningar
o Kristinestads specialiteter
e Evenemang (kalender)
o Marknaderna,
gammaldags torgdag
o Byadagar
o Oppna portar
o Juléppning
o Paskevenemang
Service och sysselséttning
Shopping
Idrott
Biograf
Nattliv
Bibliotek
o Lokaltrafik
Turistpaket (allmén inledning)
o Turistpaket
o Guideservice
e Konferens & moéten
o Konferensutrymmen
e Naturen och havet
o Levande landsbygd
o Vandringsleder &
naturstigar
o Botombergsomradet
o (pa utlandska sidor: 4
arstider, allemansratt)
o Havet (sjofartshistoria,
Kanonviken, Alesundet,
Yttergrunds fyr,
skargarden)
o Badstrander

o

O
O
O
O

ATA & BO

Har kan du... se vad staden att
erbjuda.

e Ata
o Restauranger
o Caféer
e Bo
o Hotell
o B&B
o Camping
o Gasthamn
o Stugor

TITTA PA STADEN

Har kan du...bekanta dig med
staden.

e Fotoalbum

o Olika album

o Kiristinestad enligt

invanare och turister

Skicka e-card
Filmer
Webbkamera
Ladda ner eller bestall
broschyrer
Kartor

o Stadskarta

o Google maps

o Panoramio

o Google street view
Virtuell rundvandring

AKTUELLT

Information om aktuella saker,
riktat till turister

o Kristinestadsbloggen
o Bloggarkivet
o Nyhetsarkivet
o Projekthistoria
Nyhetsbrev
Lankar
For ortens foretagare

KONTAKTA OSS

Undrar du Over nagot, sa...

e Kontakta oss

e Ladda ner eller bestall
material

¢ Besokarforfragan




BILAGA 5, Utdkad sidkarta med forklaringar

1. START (Fungerar som ingangssida. Berattar att sidan ar turistforeningens, en kort
informativ och inspirerande text om staden, var finns Kristinestad pa Finlands karta, 3
st "inspirationslankar” till gamla stan, landsbygd/natur samt havet, se underrubriker
till Start)

e Kristinestad i ett notskal (allman fakta om staden, kustlinje, sprak, naringsliv, etc.)

o
o

Historia (Stadstraditioner fran titta pa staden, "fran 1649 till idag”, )

Trahusmiljon i gamla stan (Harmonisk trahusmiljo fran titta pa staden, brodera
ut texten lite mer konkret och lanka inne i texten till olika sevéardheter)

Levande landsbygd och natur (Traditionsrik landsbygd och Mangformig natur
fran titta pa staden, brodera ut texten lite mer konkret och lanka inne i texten till
olika sevardheter)

Havet (Mangformig natur fran titta pa staden, brodera ut texten lite mer konkret
och lanka inne i texten till olika sevéardheter)

Bra att veta (information om parkering, lokaltrafik, trafik till och fran orten,
toaletter, taxi, halsovard, apotek, bankautomat, etc.)

Ta dig hit, ta dig runt (forklara stadens lage, narmaste huvudvagar, busstation pa
orten, tagstationer, flygfalt. Lankar: lokaltrafik, Matkahuolto, (flyg?), VR)

e Turistbyran (Allman info om byran: oppettider, kontaktuppgifter, byran placerad pa
karta, klassad med 3 stjarnor, lank: las mer om vara tjanster, presentation av de
anstéallda, gilla oss pa facebook, prenumerera pa nyhetsbrev, folj oss pa twitter,
information om 1Q00 och TourQuality)

@)

O

Tjanster (turistinformation, cykeluthyrning, guideférmedling, souvenirer, vykort,
internetanslutning, vandringar for barn och vuxna, mp3-vandringar, etc.)

Om foéreningen (grundad, verksamhet)

Kundforfragan (1Q00-enkat)

Stéd féreningens arbete (Allman text "for att vi ska kunna...krdvs...”, info om
medlemsavgifter for foretag, privatpersoner, vad far man for avgiften)

Forklaring: Huvudsidorna ar numrerade enligt 1-6, undersidorna pa niva 1 ar
markerade med en fylld cirkel, undersidorna pa niva 2 ar markerade med en tom
cirkel. Innehallet pa respektive sida presenteras inom parentes. Kursiverad stil
betyder att innehallet redan finns, helt eller delvis, pa den nuvarande webbsidan.



BILAGA 5, Utdkad sidkarta med forklaringar

2. UPPLEVA (Allman text om stadens utbud, Det hander aret om ~och
Marknadstraditioner fran Titta pa staden, information om evenemangen Oppna
portar, Juldppning, Paskevenemanget)

e Sevardheter
o Sevardheter (Information om kattpiskargranden, rutplanen, tullstugor, raddhuset,
kvarnberget, badhusparken, torget, packhustorget, l&s mer-lankar till museer,
kyrkor)
Museer (Unika museer fran titta pa staden)
Kyrkor (Vackra kyrkor fran titta pa staden)
Utstallningar
Kristinestads specialiteter (julkors, katter, igelkottar, skvallerspeglar)

O O O O

e Evenemang (Har presenteras kommande evenemang: evenemangskalender plockas
in via RSS fran Osterbottens evenemangskalender (filtreras till att visa enbart
Kristinestadsevenemang), + mdéjlighet att prenumerera pa denna via RSS)

o Marknaderna, gammaldags torgdag (traditioner och historia, beratta hur stora de
ar, vad man kan kopa, stamning, besdkarna borde reservera pengar i férvag
p.g.a. 1 st bankomat, info riktad till forsaljare och kontaktuppgifter till
marknadsarrangéren)

Byadagar (beratta om traditionen att ordna byadagar, utbud, mat, program)

Oppna portar (tradgardsevenemanget dar man far besoka privata gardar)

Juléppning (program, stamning)

Paskevenemang (program, stamning)

O O O O

e Service och sysselsattning (Allman text ”I Kristinestad kan du...”)
Shopping (e]j specifika butiker, mer pa allméan niva)

Idrott (anl&ggningar, cykelbanor, vandringsleder, naturstigar)

Biograf (beratta kort om kulturhuset Dux, lank till biografens program)
Nattliv (ej specifika stallen, mer allman niva)

Bibliotek (internettjanst, brukar ha utstallningar, lank till biblioteket)
Lokaltrafik (beratta att den ar begransad, lank till bussbolag)

O 0O O O OO

e Turistpaket (allman inledning, "bekvamt med fardiga I6sningar”)
o Turistpaket (existerande + nya)
o Guideservice (boka guidningar via turistbyran, timtaxa, annan info)

o Konferens & moéten (allmén inledning)
o Konferensutrymmen (konferenskatalogen i elektroniskt format)

e Naturen och havet (allman inledning. Alla attraktioner under denna rubrik placeras pa
karta)
o Levande landsbygd (beratta om byarna, jordbruk, fiske)
o Vandringsleder & naturstigar (norrfjarden, spanbanor, storholmen, soldattorpet,
bétombergen)
o Botomberget (beratta om omradets mangfaldighet, natur, vandringsleder,
varggrottan, sipprankan...)
o (pa utlandska sidor: 4 arstider, allemansratt)
Havet (sjofartshistoria, Kanonviken, Alesundet, Yttergrunds fyr, skargarden)
o Badstrander (vilka finns)

o

Forklaring: Huvudsidorna ar numrerade enligt 1-6, undersidorna pa niva 1 ar
markerade med en fylld cirkel, undersidorna pa niva 2 ar markerade med en tom
cirkel. Innehallet pa respektive sida presenteras inom parentes. Kursiverad stil
betyder att innehallet redan finns, helt eller delvis, pa den nuvarande webbsidan.



BILAGA 5, Utdkad sidkarta med forklaringar

3. ATA & BO (Stanna langre fran Titta pa staden, brodera ut texten lite mer konkret.
Om varje foretag under denna rubrik skrivs 50-60 ord, alla presenteras med foto,
placeras pa karta, anges kontaktuppgifter, lank till eventuell egen sida. Anges om
sasong eller ej, men inte specifika dppettider)

o Ata
o Restauranger
o Caféer
e Bo
o Hotell
o B&B
o Camping
o Gasthamn
o Stugor

4. TITTA PA STADEN (Allméan inledning: har kan du bekanta dig med staden...)

e Fotoalbum

o Olika tema-album (trdhusstan, natur, havet)

o Kristinestad enligt invanare och turister (beratta att det ar fraga on
anvandargenererat innehall. Importerade bilder som taggats med “Kristinestad”
och andra lampliga sokord, fran t.ex. Flickr, Panoramio for att undvika
lagringsutrymme, kan presenteras via t.ex. Cooliris)

e Skicka e-card (nagra utvalda foton som kan sandas till vanner och bekanta)

e Filmer (utvalda filmer om staden, importeras fran Youtube for att undvika
lagringsutrymme. T.ex. Visit kvarken, ungdomskanalen, lokala formagor. Turismen
kan &ven skapa eget anvandarkonto och ladda upp egna filmer)

o Webbkamera (salutorget, bétomberget. Finns flera? Fixa flera?)

e Ladda ner eller bestall broschyrer (Broschyrer i pdf-format: Kristinestads allmanna, at
gott, sov gott, stuglistan, museer, sommartidning, etc... Formular dar man anger
kontaktuppgifter samt vilken/vilka broschyrer man vill bestalla)

e Kartor
o Stadskarta
o Google maps (Karta. Zooma in s hela kommunen syns. )
o Panoramio (Karta med anvandargenererade foton. Zooma in sa hela kommunen
syns)
o Google street view (Virtuell rundresa langs med gator. Borja fran torget)

e Virtuell rundvandring (en slags guidning; berattas om 5-10 sevéardheter, lanka dessa
till Google street view. Kan ocksa goras med film.)

Forklaring: Huvudsidorna ar numrerade enligt 1-6, undersidorna pa niva 1 ar
markerade med en fylld cirkel, undersidorna pa niva 2 ar markerade med en tom
cirkel. Innehallet pa respektive sida presenteras inom parentes. Kursiverad stil
betyder att innehallet redan finns, helt eller delvis, pa den nuvarande webbsidan.



BILAGA 5, Utdkad sidkarta med forklaringar

5. AKTUELLT (ur turistféreningens synvinkel riktat till turister. Annorlunda oppettider pa
turistbyran, information om fototavling, etc.)

o Kristinestadsbloggen (Med t.ex. 10 senaste inlagg. Inldggen presenteras enligt "X st
forsta tecken + 1&s mer’-principen. Turismnéringen i Kristinestad kan registrera sig
som skribenter (funkar i alla fall hos blogger.com, wordpress.com) och kan sedan
puffa for (egna) kommande evenemang, sadant som redan agt rum, vardagslivet pa
orten, allmént vad som hander i staden. + en "Har du nagot att beratta”-mojlighet for
invanare och turister att sanda in material genom e-postmeddelande (funkar i alla fall
hos blogger.com, wordpress.com), detta forhandskontrolleras av turistbyran innan
materialet publiceras. Var och en skriver pa eget/egna sprak, bloggen ar densamma
pa alla sprakvalssidor. Mgjlighet att prenumerera pa bloggen via RSS-flode)

o Bloggarkivet (inlaggen arkiveras automatiskt, finns kvar har da de
"uppdaterats bort” fran bloggens huvudsida med X antal nyaste inlagg)

e Nyhetsarkiv (information flyttas hit fran aktuellt-huvudsidan nar foraldrat)
o Projekthistoria fran nuvarande sida

e Nyhetsbrev (Allman inledning "vill du veta vad som hander inom turistféreningen...”
Prenumerationsformular och ett arkiv for tidigare brev)

e Lankar (bra att veta, samarbetspartners, ytterligare info. T.ex. stadens hemsida,
Narpes, Kasko, Osterbottens turism, Visit kvarken, Finwest, Visit Finland...)

e FoOr ortens foretagare (information fran turistféreningen riktad till den lokala

turismnaringen, t.ex. projekt, skolningar, pa gang. Mdgjlighet att prenumerera via RSS-
flode eller e-post)

6. KONTAKTA OSS (Allman text, "undrar du 6ver nagot...”)
o Kontakta oss (kontaktuppgifter, 6ppettider, direktkontakt-formular)

e Ladda ner eller bestall material (samma innehall som pa "4 Titta pa staden” - "ladda
ner...”)

e Besokarforfragan (1Q00-enkét)

Forklaring: Huvudsidorna ar numrerade enligt 1-6, undersidorna pa niva 1 ar
markerade med en fylld cirkel, undersidorna pa niva 2 ar markerade med en tom
cirkel. Innehallet pa respektive sida presenteras inom parentes. Kursiverad stil
betyder att innehallet redan finns, helt eller delvis, pa den nuvarande webbsidan.



