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1 INLEDNING

| dagens varld av digitala medier, maste foretagen jobba extra hart for att de
traditionella medierna fortfarande skall vara konkurrenskraftiga pa marknaden. I och
med att de digitala medierna alltmer tar 6ver, star nu branschens researrangorer infor ett
viktigt beslut. De bor namligen besluta ifall de skall behalla sin traditionella
resebroschyr eller istéllet satsa pa sin hemsida 6ver natet, eller kanske rentav halla bada
alternativen. Vid det har laget har redan manga foretag slopat sina traditionella
resebroschyrer och istéllet satsat alltmer pa sin hemsida.

Foretaget Apollo har varit verksamt p& den svenska marknaden redan i 25 &r. Ar 2010
tradde Apollo fram pa den finska marknaden ar och tog darmed namnet Apollomatkat,
trots att man ofta talar om foretaget som Apollo, vilket dven kommer att anvandas i

detta arbete.

Apollo i Sverige undersokte kundernas asikter gallande deras broschyr ar 2011, vilket
gav inspiration till denna undersokning, namligen att undersdka kundernas asikter
gallande Apollos resebroschyr pa den finska marknaden, for att darmed kunna avgora
ifall broschyren skall tryckas aven i framtiden. Apollo har tva olika broschyrer i bruk i
Finland, en sommarbroschyr och en vinterbroschyr. D& man i denna undersékning talar
om foretagets broschyr, syftar man pa resebroschyren i allmanhet och inte specifikt pa

just sommar- eller vinterbroschyren.



1.1 Problemomrade och fragestallning

Apollomatkat ar en av de fa researrangérerna i dagens lage som fortfarande har en
resebroschyr i bruk. Trenden har varit den att foretagen inom resebranschen satsat allt
mer pa digital media och digitala distributionskanaler och darmed slopat de traditionella
resebroschyrerna. Trots att Apollomatkat fortfarande haller fast vid sin traditionella
resebroschyr, ar faktum det att en stor del av marknadsféringen anda sker via digitala
medier. Férutm att den digitala marknadsféringen och distributionen blivit allt viktigare
for foretag med tanke pa att kunna hélla sig & jour med dagens trender, ar dven sjalva
produktionen av en resebroschyr en véldigt dyr process, vilket gor att dess betydelse kan
ifragasattas. Darfor ar Apollomatkat nu intresserad av att veta vilken betydelse deras
resebroschyr egentligen har, for att sedan kunna avgora ifall de skall fortsétta trycka den

aven i framtiden, eller istéllet slopa den.

| denna undersokning ligger fokus pa foretagets kunder; slutkonsumenterna samt
aterforsaljarna. Fragestéallningarna ar darmed riktade pa dessa tva kundsegment. Det
finns tre centrala fragestallningar som riktar sig till aterforséljarna. Forst och framst,
nar, hur och varfor anvander aterforséljarna resebroschyren? For det andra, vilken typ
av information i resebroschyren anser de vara mest anvandbar? Slutligen, ar de ndjda
med foretagets resebroschyr, eller kunde den eventuellt forbattras sa att de skulle ha

battre nytta av den i sitt dagliga jobb?

Det finns aven tre centrala fragestallningar som riktar sig till slutkonsumenterna. Med
den forsta fragestdllningen &r det meningen att fa fram nar, hur och varfor
slutkonsumenterna anvénder resebroschyren. Den andra fragestallning handlar daremot
om vilken typ av information i resebroschyren som de har mest nytta av. Den tredje
fragestallningen fokuserar pa hur noéjda och hurdan nytta kunderna har av foretagets
resebroschyr; ar den nddvandig att halla kvar? Hur skulle resebroschyren dessutom

kunna utvecklas, sa att den skulle tillfora mervarde at foretagtes slutkonsumenter?
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1.2 Syfte och avgransning

Syftet med denna undersékning ar att utifran kundernas, dvs. slutkonsumenternas och
aterforsaljarnas, synvinkel redogora for resebroschyrens betydelse och anvéandning.
Malet ar att fordjupa sig i de underliggande orsakerna till varfor och hur resebroschyren
anvands. Det ar meningen att ta reda pa hur stor efterfragan det finns for
resebroschyren, och darmed analysera ifall Apollomatkat skall behalla den aven i
framtiden. Det skall &ven redogodras for fordelarna med marknadsforing via digitala
medier, jamfort med den traditionella broschyren. Dartill &r det ocksa meningen att fa
fram ifall kunderna har forbattringsforslag géallande broschyren samt onskemal gallande
den broschyren och dess innehall och layout.

1.3 Metod och materialbeskrivning

Den teoretiska referensramenen fokuserar pa teoribas omradena konsumentbeteende och
media. Konsumentbeteende delen tar upp olika modeller dver konsumentbeteende,
manniskans grundbehov och motivation samt konsumentbeteende relaterat till digital
marknadsforing. Viktiga forskare som tas upp inom konsumentbeteende ar bl.a.
Solomon, Howard-Sheth och Andreason. Media delen fokuserar daremot pa tryckta
medier och digitala medier. Under tryckta medier ar broschyren i huvudfokus. Aven
digitala distributionskanaler tas upp pa ett ytligt plan. Slutligen jamfors tryckta och
digitala medier med varann. | detta stycke bestar den teoretiska kunskapen av olika
artiklar skrivna av bl.a. Harridge-March, Danaher & Rossiter och McCole & Palmer.
For att belysa problematiken ar det dven relevant att ta upp lagstiftningen och statistik.

Forutom dessa huvudomraden, beskrivs uppdragsgivaren, dvs. Apollomatkat.

Den empiriska delen i detta examensarbete grundar sig pa en kvantitativ undersékning.
Respondenterna svarade pa en webbenkat, gjord i programmet Zef. Enkaten skickades
ut till alla slutkonsumenter pa Apollomatkat som har bestéllt foretagets resebroschyr,
samt aven foretagets aterforsaljare. Varje respondent fick ett brev i e-posten med en
lank till enkaten. | samband med enkaten fanns det aven en tavling, for att locka
respondenterna att svara pa den. Déarefter analyserades och tolkades datat fran enkéterna

i statistikprogrammet SPSS samt kalkylprogrammet Excel.
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1.4 Apollomatkat

Apollo &r en av Nordens storsta researrangtrer och transporterar resendrer till olika
destinationer fran Finland, Sverige, Norge och Danmark. Apollo har d&ven Nordens mest
omfattande reseutbud med 6ver 1600 hotell och 150 olika destinationer i 28 olika
lander. | Finland gar Apollo under namnet Apollomatkat. Apollomatkat saljer framst
charterresor till sol- och badresmal. Sommarutbudet bestar av europeiska destinationer,
medan vinterutbudet dérigen bestar av mer avlagsna destinationer. (Apollomatkat,
2011)

Ar 2001 blev Apollo en del av den varldsomfattande, ursprungligen schweitziska
resekoncernen Kuoni. Kuoni Scandinavia omfattar Apollomatkat i Finland, Apollo och
Golf Plaisir i Sverige, Apollo i Norge, Apollorejser, Falk Lauritsen samt Kuoni i
Danmark. Utover detta fungerar &ven Kuonis egna flygbolag Novair i Skandinavien.
Koncernen har néra en miljon resendrer som reser till destinationer jorden runt. Kuoni
grundades av Alfred Kuoni i Zirich ar 1906. Idag & Kuoni en av Europas ledande
researrangorer och har vunnit den internationella erkdnnelsen "World’s Leading Tour
Operator” 12 ar i strack. (Apollomatkat, 2011; Latva, 2011)

Apollo strévar efter att vara modernare och mer flexibel &n de andra aktorerna i
branschen. For Apollo ar det viktigt att faktiskt lara kdnna andra lander, skaffa nya
erfarenheter samt uppleva resemalets kultur. Apollo vill ge resenaren ramarna for resan,
sa att resenaren sedan sjalv kan skapa sina egna upplevelser. Researrangoren erbjuder
resor for alla malgrupper; sjalvstandiga resenarer, charterresenarer, barnfamiljer, par
och singlar. Apollos viktigaste varderingar innefattar kundupplevelse, att kunden skall
fa valuta for pengarna, innovativitet och flexibilitet samt samhalleligt ansvar. Foretagets

vision darigen ar att frigora en personlig semesterupplevelse. (Apollomatkat, 2011)

Marknadsforingen pa Apollomatkat innefattar olika kampanjer och annonser i
dagstidningar och pa internet. Forutom det sd har Apollomatkat en massa
reklamaffischer runt om i Helsingfors, t.ex. pd bussar och sparvagnar. Apollomatkat
fungerar dven som sponsor for olika foretag, bl.a. radiokanaler och tv-program. Trots att

storsta delen av kunderna bokar resor via internet, finns det fortfarande flera som gillar
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att det finns en riktig resebroschyr att bladdra i. Darmed &r resebroschyren en valdigt

viktig distributionskanal i marknadsféringen. (Latva, 2011)

2 KONSUMENTBETEENDE

Konsumtion kan ses som en process, dar manniskor skaffar sig och anvander varor samt
koper eller pd annat satt utnyttjar tjanster. (Suontausta & Tyni, 2005:82)
Konsumentbeteende ddaremot innebér studien om processen dér individer och grupper
véljer, koper, anvander eller forfogar 6ver produkter, tjanster, idéer eller upplevelser for
att tillfredsstalla sina behov och dnskningar. (Solomon, 2009:33) Individens vérderingar
och livsstil paverkar konsumentbeteendet. Genom okad forstaelse for individens
varseblivningar, behov Onskningar och forvantningar, leder det till en utveckling av

lampliga produkter och tjanster. (Hallab, 2006)

| samband med konsumentbeteende, spelar &ven individens motivation en viktig roll.
Motivation hanvisar till den process som leder ménniskan till ett visst beteende. Detta
sker da ett behov vacks, som konsumenten sedan onskar tillfredsstalla. Behovet skapar
ett tillstand av spanning som driver konsumenten att forsoka minska eller totalt avldgsna
det. Behovet kan antingen vara av funktionell- och nyttokaraktar eller av hedonistisk
karaktar. Det nskade sluttillstandet &r konsumentens mal. Ett behov kan tillfredsstéllas
pa flera olika satt, men sattet som den enskilda individen viljer paverkas av tidigare
erfarenheter och varderingar som finns ingjutna i individens kultur. (Solomon,
2009:154-155)

Motivation forklarar varfor ménniskan beter sig pa ett visst satt och samtidigt
framkommer ocksa vilka behov som styr beteendet. Inom turism formar kundens behov
de faktorer som inverkar pa hans eller hennes resebeslut. P4 samma satt staller kunden
onskemal och forvantningar infor sin resa och de tjanster och produkter som anvénds
under resan. (Suontausta & Tyni, 2005:97) | och med att individens motivation paverkar
konsumentbeteendet till en sdpass hdg grad, bor de olika leverantdrerna inom
turismindustrin se till att deras olika marknadsforingskanaler, bl.a. deras resebroschyr,

inspirerar och samtidigt motiverar kunderna till kop.
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2.1 Modeller 6ver konsumentbeteende

Enligt Solomon (2009) kan konsumentbeteende processen indelas i tre olika faser. (Se
figur 1) Den forsta fasen i processen dr fasen innan kopet, dar konsumenten bestammer
sig for att kopa produkten eller tjansten samt tar reda pa olika alternativ om dessa. |
foljande fas, dvs. sjélva kopet, avgors ifall anskaffningen av produkten eller tjansten ar
en stressig eller trevlig upplevelse. | denna fas kan dven fragan ”Vad séger kopet om
konsumenten?” stillas. I den sista fasen, fasen efter kopet, avgors ifall produkten eller
tjansten bringar ndje och uppfyller sin avsedda funktion. (Solomon, 2009:34) Fasen
innan kopet ar speciellt viktig vid kdp av resor. | denna fas s6ker kunden information
om olika alternativ inom resebranschen och jamfor dessa med varann. Informationen
skaffar sig kunden fran olika hall, bade genom traditionella medier samt digitala medier.
Konsumenten kan med andra ord anvanda sig av allt fran resebroschyrer och olika
tidningserbjudanden till information Over internet och diverse sociala medier. Detta
innebdr att leverantdrerna inom branschen bor se till att deras marknadsféring forst och
framst &r latt tillgdnglig for kunderna, men samtidigt &ven tillrackligt effektiv och

informativ for att kunna hjalpa dem i kdpet av produkter och tjanster.

Innan kopet — > Sjalva kopet — Efter kopet

Figur 1. Processen 6ver konsumentbeteende (Solomon, 2009:34). Modifierad av
skribenten.

Det finns aven olika stadier i konsumentens beslutsfattande process. (Se figur 2)
Processen borjar med identifiering av ett problem, vilket ar det skede da konsumenten
inser att ett problem har uppstatt, p.g.a. en upplevd lucka mellan det nuvarande
tillstandet och det ideala tillstdndet. Darefter satter konsumenten igang med
informationssokningen for att sedan kunna ta ett skaligt beslut. Informationskéllorna
kan bade vara av intern och extern karaktar. Intern information har konsumenten redan
fran tidigare i minnet medan extern information fas av reklam, véanner, grannar osv.
(Solomon, 2009:351-356) Ett konkret exempel pd en informationskalla av extern
karaktar ar resebroschyren. Kunden anvander broschyren for att soka information om

olika alternativ, for att sedan kunna flytta sig till foljande fas, dvs. fasen dér de olika
14



alternativen sedan utvérderas. Denna utvarderingsfas kan vara mycket komplex till sin
karaktar ioch med det stora utbudet av produkter och tjanster som finns pa marknaden.
| processens sista fas valjer konsumenten en produkt eller flera produkter. (Solomon,
2009:362-367) Informationssokningsfasen ar med andra ord viktig med tanke pa val av
tjanst eller produkt. | dagens lage ar de externa informationskéllorna otaliga, vilket gor
att kunden lagger ner extra mycket tid pa denna fas. Dessutom ar utbudet av produkter
och tjanster mycket brett, inte minst inom turismbranschen, darmed &r &ven fasen dar

kunden utvérderar de olika alternativen viktig.

-
av problem sokning av alternativ produkt

Identifiering Informations- - Utvardering Val av

Figur 2. Konsumentens beslutfattandeprocess (Solomon, 2009:361). Modifierad av
skribenten.

En annan kand modell éver konsumentbeteende med koppling till turism har utvecklats
av Wahab, Crampton och Rothfield ar 1976 (Se figur 3). Modellen ar linjar och
beskriver beslutsfattande processen i kopet av en turismprodukt. (Se Swarbrooke &
Horner, 2007:45-46) Pa samma sétt som informationssoknings fasen i Solomons modell
over konsumentens beslutfattande (Se figur 2), kan man aven i denna modell se hur
viktig informationssdkning fasen &r. Resebroschyren spelar en viktig roll i denna fas,
eftersom den ger kunden viktig information gallande foretagets produkter och tjanster,

vilket underlattar sjalva kopsbeslutet.

Initial frameweork = Conceptual alternatives = Fact gathering = Definition of assumptions
- Design of stimulus = Forecast of consequences —2 Cost benefits of alternatives =

Decision = Outecome

Figur 3. Modell éver konsumentbeteende av Wahab, Crampton & Rothfield (Hotelmule,
2009).

Den mest citerade modellen dver konsumentbeteende ar Howard-Sheth modellen som
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utvecklades ar 1969 (Se figur 4). Modellen lyfter fram olika typer av insatser (inputs)
som paverkar konsumtionen samt vilka utgdende effekter (outputs) som fas av
processen. Till insatserna rdknas de fysiska, de symboliska samt de sociala aspekterna
som beror produkten eller tjansten. De utgaende effekterna innefattar konsumentens
olika handlingar sa som kop, avsikter, attityder, uppfattning om varumarket samt
kannedom. | modellen ingar &ven tva olika konstruktioner; perceptuella och larande
konstruktioner. Den perceptuella konstruktionen berdr innehav och hantering av
information om produkten eller tjansten medan den larande konstruktionen berér
processen av inlarning som leder till sjalva beslutet. (Se Swarbrooke & Horner,
2007:42-43)

Utifran modellen (Se figur 4) kan man se att de olika insatserna kan vara av olika
karaktar; signifikativa och symboliska. Dessa innefattar kvalitet, pris, unikhet, service
och tillganglighet. Insatserna kan &ven vara av social karaktar och paverkas da av
individens familj, referensgrupper samt sociala klass. Inom turismbranschen syns detta
genom att konsumtionen paverkas mycket av pris-kvalitet forhallandet hos tjansten,
samt dven den niva av service som kunden upplever att hon eller han far av
leverantéren. Kundens sjéalvbild, olika attityder, motiv och avsikter samt urvalskriterier
inverkar ocksa pa konsumentbeteendet. Forutom detta paverkar &ven kundens
uppfattning om foretagets varumarke konsumentbeteendet, vilket ar ganska logiskt i och
med att en kund troligtvis inte skulle vélja en leverantér som inte tilltalar honom eller

henne.

Da kunden bladdrar i en resebroschyr, paverkar dessa olika insatser hans eller hennes
kop av en resa. Den fysiska insatsen galler resebroschyrens utseende och dess image
overlag. Ar broschyren unik, sticker den ut ur mangden? Kundens sjélvbild, kanslor,
motiv, avsikter samt sociala karaktar paverkar aven hur han eller hon upplever den. En
av resebroschyrens viktigaste funktioner ar att marknadsfora foretagets tjanster och
darmed bor det finnas information om tillganglighet och priser 6ver resor, som dven
fungerar som de viktigaste insatserna hos kunden vid kdpet av resor. Som det redan
framgick, racker dock inte detta eftersom resebroschyren ocksa bor tilltala kunden pé

det personliga planet for att det skall leda till kop.
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Figur 4. Modell 6ver konsumentbeteende av Howard-Sheth (Se Swarbrooke & Horner,
2007:42-43).

En annan modell 6ver konsumentbeteende, som samtidigt ocksa ar en av de forsta
modellerna inom omradet, framfordes av Andreason ar 1965 (Se figur 5). Denna modell
tar olika faktorer, sasom personlighet, kéanslor, attityder, upplevelser och information i
beaktande. Inom turismbranschen kan man tydligt se dessa faktorer i samband med
kopbeslutet, speciellt i fasen dér kunden soker information infér sitt kop av resa.
Individen har olika attityder och kénslor inte bara gallande olika alternativ inom tjanste-
och produktutbudet, utan aven gentemot olika informationskallor. (Se Swarbrooke &
Horner, 2007:40-41; Hotelmule, 2009) Med andra ord vécker aven en resebroschyr
olika kanslor hos kunden. Genom omsorgsfull planering och ett véltankt innehall av
bilder, texter och diverse uppgifter, kan resebroschyren ha en positiv inverkan pa hans

eller hennes kopbeteende.

17



Constraints

[~ Cwnership

Altitudes Inganme
towards produdd budgel prionties | ____________,
B Diredd Flows E.I.I:-E.Iitu‘.q-s.ts physice capacty
L Parcapred complemen househild capacly
e Faadbhacks Etlitudes belialh, morms,
towards walwas of
Advocale SOLTCES | sigaificant ethars
imparsanal
SHURSEs
Perscnahdy Dmel-:
Infpernaticn 4 Prthat e
frtependent ~l ¥ 3 decisions
imgersonal Balioks [14- Fewlings
Ireringie PNT RS L ] 3
altributes
FILTRATION
H Ahicila B! +
Exirinsic ‘_" parsanal r 1 | —— '
inbutes Souress 1 DHgpositon e
'— ¥  — o
Price indapend i
e I e o |
[ e pERancE want sirangth i
i
[Ty T 1o N ™ — i
5‘.':-|‘HD-} * e | cer———— ——. . | corerer—e— e T s — s e — s — e
3 ' L
OTHER CLUSTOMER DECISICN-MAKERS

Figur 5. Modell éver konsumentbeteende av Andreason (Hotelmule, 2009).

Som det redan framgatt ovan, kan konsumentbeteende granskas fran manga olika
synvinklar. De olika modellerna som presenterats i detta kapitel, analyserar
konsumentbeteende ur olika perspektiv, vilket gor att dessa modeller bra kan
kompletteras. Det finns dock en risk att synen pa konsumtion blir alltfor snav ifall
fenomenet forklaras genom endast en och samma modell. For att fa en djupare
forstaelse och mangsidigare bild 6ver konsumentbeteende rekommenderas det darfor att
anvéanda sig av flera modeller. Solomons bagge modeller samt modellen av Wahab,
Crampton & Rothfield fokuserar pa sjalva konsumentbeteende processen i sig, medan
fokuset i resten av modellerna ligger pa de olika faktorerna som paverkar
konsumentbeteendet samt de effekter som uppstar av dessa. En del modeller ar mera

detaljerade, medan andra beskriver konsumentbeteende processen i stora helheter.

2.2 Konsumentbeteende relaterat till digital marknadsforing

Turismrelaterade tjanster har blivit en ledande produkt da det galler marknadsforing och
distribution via internet. Sjalva sokningprocessen av de olika resmalen och dess

anladggningar underlattas avsevart med hjalp av internet. Konsumenterna baserar ofta
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sina kops- och aterkopsheslut pa den totala upplevelsen de far fran en destination.
Dérmed erbjuder utvecklingen av elektronisk handel nya mojlighter for marknadsforing
av turismdestinationer. Potentiella konsumenter kan skumma igenom webbsidor for att
kolla specifika anlaggningar pa en viss destination for att sedan sjalv kunna skapa en
klar bild av den. (McCole & Palmer, 2000) I den virtuella véarlden saknas alla fysiska
bevis som kunden kan se och ta pa, vilket finns i broschyrer, darmed maste
marknadsforarna inom elektronisk handel anvinda sig av “virtuella bevis” istéllet.

(Harridge-March, 2004)

Elektronisk handel erbjuder stor flexibilitet for de olika leverantorerna som fungerar
inom branschen, sarskilt da marknaden &r instabil och ett marknadsforingsdrag bor
andras snabbt, ar processen mycket enklare an det skulle ha varit med tryckta dokument
istallet for elektroniska. Konsumenter drar darigen nytta av elektronisk handel eftersom
kommunikationen sker i realtid, vilket betyder at de far direkt respons pa sin begéran,
storre utbud samt exakt uppdaterad information. Samtidigt minskar kostnaden for
anskaffningen av information bade for konsumenterna och resebyraerna. (McCole &
Palmer, 2000; Harridge-March, 2004)

3 MEDIA

Media, eller ett medium som det heter i singular, férmedlar information och budskap
mellan manniskor. Med media avses text, grafik, stillbilder, rorlig grafik, dvs.
animationer, roérliga bilder, dvs. video, ljud samt 3D-modeller. (Hedin, 2002)
Marknadsforingschefer i det nya milenniet har ett brett spektrum av olika medier att
vélja mellan vid kommunikationen med kunderna. |1 och med det snabba och utbredda
upptaget av digitala medier, forvantas traditionella mediers, sasom television, post,
telefonmarknadsforing och dorr-till-dérr forsaljning, popularitet avta, atminstane till en
viss grad. Marknadsforings kommunikation kan formedlas genom manga olika kanaler;
allt fran icke-personliga massmedier sdsom television, radio, tidsskrifter och tidningar
till mer personliga medier sdsom broschyrer, direkt post samt i dagens lage dven e-post,
SMS, och sist men inte minst personlig forsaljning genom direkt marknadsforing, dorr-

till-dorr  forséljning och telefonsmarknadsforing. (Danaher & Rossiter, 2011)
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Definitionen "media” i dagens internet era syftar oftast pd virtuell miljo pa webbsidor,
istallet for fysisk media sdsom pressen och tidningar samt radio och television.
(Harridge-March, 2004)

3.1 Massmediemarknaden i Finland 2009 - 2010

Tabell 1. Statistik 6ver massmedier och kultur (Statistikcentralen, 2011).

2009 2010 2010 Férandring

mn € mn € % 2009-2010, %
Dagstidningar (7—4 dagar i veckan) 946 959 22 1
Ovriga tidningar (3—1 dagar i veckan) 131 126 3 -3
Gratistidningar 81 88 2 8
Tidskrifter 700 705 16 1
Bocker* 570 571 13 0
Kataloger & direktreklam 304 298 7 -2
Grafiska medier totalt 2731 | 2747 64 1
Television** 940 983 23 5
Radio 52 55 1 5
Medier p& internet 188 216 5 15
Elektroniska massmedier totalt 1181 | 1253 29 6
Fonogram 85 80 2 -6
Video (DVD, Blur-ray & VHS) 145 142 3 -2
Biografer 60 69 2 16
Inspelningsmedier totalt 290 291 7 0
Massmedier totalt 4201 | 4291 100 2
* Inkluderar ocksa den forsaljning av off-line multimediainspelningar
(dvd, cd-rom o.d.) som medlemmarna i Finlands Forlagsforening star for.
** Inkl. Ocksa YLE public service-radioverksamheten
Kélla: Statistikcentralen, Statistik 6ver massmedier och kultur

Tabell 1 presenterar den finska massmediemarknaden mellan 2009-2010. Marknaden
aterhamtade sig ar 2010 och 6kade svagt efter det kraftiga raset ar 2009. Massmediernas
totala 6kning ar 2011 var tva procentenheter. De elektroniska massmedierna ckade
kraftigast med 6 procent, trots att det fanns andra tillvaxtbranscher. De tryckta
massmedierna 6kade endast med en procentenhet. Dagstidningarnas intakter foll som en

foljd av finanskrisen ar 2009. Biograferna och medietjansterna pa internet hade den
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storsta okningen, med respektive 15 och 16 procent. Den svagaste utvecklingen hade
fonogrammen, dvs. de medier pa vilka ljud kan spelas in, lagras och avlyssnas, med ett
ras pa 6 procent. (Statistikcentralen, 2011)

Ar 2010 var den finska massmediemarknaden vérd totalt omkring 4,3 miljarder euro,
vilket var 90 miljoner euro mer an ar 2009. De grafiska mediernas relativa andel av den
totala massmediemarknaden sjonk med en procentenhet fran aret innan till 64 procent.
De elektroniska massmediernas relativa andel av den totala massmediemarknaden
okade daremot till 29 procent. Efter ar 2000 har de grafiska mediernas andel minskat
med 11 procent, medan de elektroniska mediernas andel har okat lika mycket.
(Statistikcentralen, 2011)

2000 2010
Grafiska medier
f 75% Inspelnings- Grafiska
medier medier
7% 4%

Inspelnings- Elek‘[_runiska
medier rmedier
7% Elektroniska 29
medier
18%

Figur 6. Statistik 6ver massmedier och kultur (Statistikcentralen, 2011).

3.2 Tryckta medier inom turismbranschen

Med tryckta medier avses medier i tryckt format, bl.a. bocker, tidningar, tidsskrifter
samt fotografier. Den moderna tryckkonsten har genomgatt en stor forandring under de
senaste tio aren, da allt fortfarande skrevs for hand eller skrivmaskin. I och med
tryckteknikens utveckling forsvann hela yrkesgrupper pa 1980-talet, eftersom endast en
brakdel av yrkesméannen behovdes. Efterfragan pa tryckalster ar stor eftersom finlandare
internationellt sett ar valdigt flitiga tidningslasare. Bade tidsskrifter och tidningar

utkommer i stora upplagor i proportion till invanarantalet. (Medievarlden, 2012)
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Inom turismbranschen anvands manga olika former av tryckta medier, till exempel
researrangorers broschyrer, broschyrer for hotell, semesterorter, campingplatser samt
andra Dbroschyrer relaterade till inkvartering. Broschyrer for konferenscentrum,
biluthyrningsféretag samt temabroschyrer ar exempel pa andra ofta férekommande
broschyrer inom branschen. Ytterligare exempel pa typer av tryckta medier inom
turismindustrin ar saljframjande reklamblad och olika planscher for skyltfonster osv.
(Middleton, 1994:191)

Forutom traditionella dagstidningar som ibland innehaller olika reserepportage och
annat reserelaterat material, finns det d&ven manga tidskrifter som specialiserat sig pa
just turismbranschen. De tre storsta finska tidningarna inom turismbranschen, som
nufortiden bade utkommer i tryckt- och digitalt format, & Matkalehti, Matkaopas och
Mondo. Det som ar gemensamt for dessa tidningar &r att de alla riktar sig till
reseintresserade och forser sina lasare med bl.a. reseberéttelser, information och artiklar
om olika resmal samt andra diverse reserelaterade ting. (Matkalehti, 2012; Matkaopas,
2012; Mondo, 2012)

3.3 Broschyrer

Ordet broschyr harstammar fran det franska ordet brocher, som betyder sy (sasom att sy
flera ark ihop). En broschyr &r ett litet hafte eller ett reklamblad som férser lasaren med
sammanfattad information eller reklam géllande en produkt, destination, eller tjanst. Det
finns inte en viss form eller storlek for broschyrer, trots att en trevikt-storlek anvands
ofta. Storre broschyrer brukar dock halla sig till sina ursprungliga sydda rotter,

bestaende av flera vikta och sadelhéftade sidor. (Bear, 2012)

Broschyrer &r viktiga marknadsforingsredskap, bade inom stora och sma foretag.
Broschyren ar effektiv dd det galler att urskilja sig ur mangden, salja foretagets
produkter och tjanster samt dven for att skapa Ionsamma kundforhallanden. (TrafficZap,
2012) En bra broschyr skall fanga lasarens uppmarksamhet och ge denna en positiv bild
av foretaget. Det kan vara en utmaning att samtidigt skapa en snygg och informativ
broschyr. Det &r viktigt att komma ihdg att designen och layouten bor vara snygg och

behaglig. Med andra ord skall broschyren vacka lasarens intresse, skilja sig fran
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mangden, sdlja och informera l&saren om tjénsten eller produkten, och sist men inte

minst bor designen av en broschyr tas pa allvar. (Ingre, 2010; Insign Design, 2012)

Det finns olika typer av broschyrer med olika funktioner, ddrmed &r det viktigt att
foretaget skapar en broschyr som stoder affarsidéen och nar dess kundkrets. For att
broschyren skall vara sa effektiv som majligt, bor foretaget pa forhand veta vilken
funktion den kommer att ha i konsumentprocessen. Beroende pa broschyrens funktion,
utformas den ocksa pa ett visst satt. Det kan vara fragan om broschyr som man lamnar
efter ett méte med en potentiell kund. 1 en sadan broschyr skall det finnas en fullstandig
beskrivning av produkten och dess fordelar. Broschyren kan &ven vara en sa kallad
point-of-sale broschyr, som kunden behandigt kan plocka upp hos t.ex. en resebyra, och
sedan ta hem och l4sa i lugn och ro. | detta fall &r det viktigt att broschyren &r visuellt
tilltalande och har en bra rubrik, for att kunna fanga kundens uppméarksamhet och
intresse samt dven fa honom eller henne att behalla den. Broschyrens avsedda funktion
kan dven vara att svara pa en forfragan. Da en kund visar intresse och fragar om
foretagets produkter eller tjanster, skickas broschyren till denna kvalificerade kopare,
for att folja upp forfragan. Kunden ar kvalificerad eftersom sannolikheten att hon eller
han gor ett kop ar storre jamfort med en kund som inte kontaktat foretaget. Broschyrer
kan aven inkluderas i ett saljbrev. Sjélva séljbrevet saljer, medan broschyren medfor

mervarde genom bl.a. bilder och beskrivningar. (Duncan, 2012b)

3.3.1 Broschyrens layout

Broschyren bor vara en del av foretagets identitet. En valdesignad och professionelit
tryckt broschyrs varde kan vara betydligt hogre an dess kostnad. For att broschyren skall
lyckas, finns det manga bra tips som det kan vara guld vart att folja. Forst och framst
bor broschyrens storlek vara ratt. Layouten for broschyren bor halla samma matt som
vid sjalva tryckningen av den. Vid beskarningen av broschyren &r det ar viktigt att
komma ihag att expandera och ge spelrum for designen, ifall det skulle uppsta
overraskningar. Det rekommenderas att anvanda fotografier med hdg resolution for att
undvika att pixlarna skall synas eller att bilderna ser suddiga ut. Pappret som anvands i
broschyren skall &ven vara av ratt sort, med réatt balans av glans och matthet. Kunderna

upplever oftast ett tjockre papper som mer professionellt. Layouten skall &ven vara
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orginell och skilja sig ur mangden. Parmsidan &r allt kunderna ser vid forsta 6gonkastet,
darfor ar det extra viktigt att den &r tilltalande. Det maste finnas ett starkt forsaljnings
meddelande pa parmen, for att locka kunderna att lasa den. Ifall parmen inte har nagot
forsaljnings meddelande, finns det inte heller nagot som motiverar kunden att 6ppna
broschyren. (Duermyer, 2012; Duncan, 2012a)

Broschyren skall inte bestd av endast text, eftersom det trakar ut lasaren. Det sags att en
bild sdger mer &n tusen ord. Genom att lagga till 1ampliga bilder och andra grafiska
figurer, blir broschyren genast mer levande och visuellt tilltalande. For att fa fram en
fungerande helhet &r det viktigt att ocksa dela in broschyren i olika rubriker och
underrubriker. Ifall broschyren &r langre dn atta sidor ar en innehallsforteckning
lamplig. Innehallsforteckningen skall ocksa sélja och tilltala kunden. Det samma galler
aven de olika rubrikerna och underrubrikerna i broschyren. (Duncan, 2012a; Hyde,
2012)

3.3.2 Broschyrens innehall

En brochyr kan pa olika satt stoda foretagets natbaserade marknadsforing samt oka
forsaljningen. Det finns olika tips for hur brochyren kan stoda detta d&ndamal. Med att
bérja med, borde brochyren skrivas ur kundens synvinkel. Vad vill l&saren att skall
finnas med i brochyren? Kunderna bryr sig inte sarskilt mycket om foretaget och dess
tankar, utan ar istallet fokuserad pa sina egna behov och 6nskningar. Darfor ar det
viktigt att brochyren lyfter fram hur produkterna och tjénsterna kan uppfylla kundernas
behov. (TrafficZap, 2012; Hyde, 2012)

Foretagets produkter och tjanster skall beskrivas i broschyren. Det skall vara specifikt,
samt det bor ocksa inga i beskrivningen varfor och vad det & som gor dem sa bra. |
detta fall ar det inte endast sjilva innehallet som &r viktigt, utan aven hur
beskrivningarna skrivits, dvs. ar de tilltalande eller inte. Forutom beskrivningarna,
uppskattar lasarna ocksa att det finns hjalpsam information i broschyren. Med andra ord
betyder det att ribban bor hdjas for att gora det dar lilla extra, inte bara det som kravs.
En broschyr skall aven vaga vara personlig. Ifall broschyren ar skriven direkt till
lasaren, far den genast en personligare ton, och darmed okar &ven chansen for

kundrespons. Broschyren skall &ven skapa en trevlig stamning och dela kénslor med
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lasaren. Till exempel da lasaren bladdrar i resebroschyren ér det meningen att hon eller
han skall drémma bort sig i resornas vérld och fyllas av en ké&nsla av valbehag. Ett satt
att forsakra sig om att lasaren spararar och anvénder broschyren, ar att erbjuda ett
erbjudande som endast kan anvandas i samband med broschyren. Slutligen, skall en
effektiv broschyr uppmana till kop. For att nd detta skall foretagets kontaktuppgifter
alltid inga i broschyren. Kontaktuppgifterna skall innefatta foretagets namn, logo,
adress, telefonnummer, fax, e-postadress, internetadress, samt vad somhelst annat som
gor foretget latt tillganglig for kunden. Andra viktiga uppgifter som bor inkluderas i
broschyren ar pris och éppethallningstider. (Duncan, 2012a; Hyde, 2012; TrafficZap,
2012)

3.3.3 Resebroschyren och dess struktur

Vid skapandet av en resebroschyr, &r det viktigt att identifiera syftet med sjélva
broschyren. Beroende pa vad broschyren presenterar, ser den ut och pa ett visst satt. Da
man skapar en resebroschyr &r det viktigt att man har klart for sig vilka datum och
resmal som skall inga i broschyren. Forutom detta, bor &ven priser, reserutten, en lista
pa vad resan innefattar (alla maltider, transporter, underhalining osv.), vilkor for
depositioner, restriktioner och aterbetalningar samt vad intresserade resendrer bor gora

for att forsakra sig om en plats, ingd i broschyren. (Hamlett, 2012)

Lika viktigt ar det att faststdlla malgruppen for resan. Ifall resan tilltalar en viss
yrkesgrupp, sasom larare, bor man se till att agendan for resan planeras under semestrar
och andra ledigheter for att pa basta mojliga satt ta denna malgrupp i beaktande. Pa
samma satt fungerar det med barnfamiljer; resmalen bor lampa sig for just denna
kundgrupp. Med andra ord ar det smart att planera reseutbudet och darmed &ven
resebroschyren sa att olika kundpreferenser tas i beaktande. Ju mer man vet om sin
malgrupp, desto battre kommer broschyrens bilder, vokabular samt design Gverlag att
attrahera dem. Fotografierna som ingar i broschyren spelar en viktig roll, eftersom de
representerar resorna och deras olika komponenter. Darmed bor dessa véljas med
eftertanke och mojligtvis dven editeras sd att de kommer till sin ratt i broschyren.
Beskrivningarna over resorna och deras rutter skall vara detaljerade och forse lasaren

med tillracklig information. Trots att det kan locka att anvanda en speciell font i texten,
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I6nar det sig att halla sig till en relativt traditionell, lattlast font. Textstorleken skall
heller inte vara for liten, da det finns en risk att den blir svarlast. Broschyrens papper far
garna vara glansigt, eftersom fotografierna da kommer till sin ratt. Parmen, som hor till

broschyrens viktigaste delar, skall gérna ha en effektfull bild. (Hamlett, 2012)

3.3.4 Broschyren som forsaljningsverktyg

Broschyren kan ocksa fungera som ett stod och verktyg for forséljning. Foretagets
forsaljningspersonal kan anvanda broschyren som en guide i forsaljningsprocessen. |
broschyren kan de anstallda snabbt kolla genom informationen samt de olika rubrikerna
och bilderna, for att pa ett effektivt satt sedan kunna marknadsfora stoffet till kunderna.
(Duncan, 2012b) Da forsaljaren racker kunden en broschyr, ar det dven ett ypperligt
tillfalle for den anstéllda att ansikte-mot-ansikte marknadsféra foretagets tjanster och
produkter i och med att hon eller han redan fangat kundens uppmarksamhet och nu har
chansen att sla till en affar innan kunden vandrar ivag till konkurrenten istallet.
(McClain, 2009)

Enligt Johnson (2010) behover forsaljarna nagot som hjalper dem att komma ihag all
information som de fatt lara sig under forsaljnings skolningar. Han menar att broschyren
som riktar sig till slutkonsumenterna inte lampar sig for detta d&ndamal och foreslar
istallet att en broschyr avsedd for forséljningspersonalen borde tillverkas. Denna
broschyr skulle hjalpa forsdljarna i att salja foretagets produkter och tjanster, instruera
dem att anvanda ratt sprak i samband med forsiljning samt hantera vanliga
invandningar fran kunder. Forséljarna skulle dven fa hjalp med att lara sig hurudana
landminor deras konkurrenter kan ténkas orsaka dem, hur de skall na vissa kvoter
snabbare osv. Idéen med denna broschyr &r att forse forsaljarna med ett verktyg som de
kan och kommer att anvanda. Det &r alltsa inte meningen att broschyren skall uppreda

sadant som forsaljare redan lart sig under skolningar. (Johnson, 2010)

Med andra ord har bade forsaljare och aterforséljare inom resebranschen stor nytta av
resebroschyren i sitt vardagliga arbete. Som det redan kom fram finns det dock delade
meningar om huruvida foretagets broschyr hjalper forséljarna inte. Oberoende, ar

broschyren &nda till stor nytta och forenklar forsaljarens vardagliga arbete i och med att
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den tillfor mervarde genom att forséljaren kan ge kunden nagot fysisk att bladdra i,

jamfort med internet och andra digitala medier som saknar fysiska bevis.

3.3.5 Lagstiftning for paketresor i en resebroschyr

Enligt paragraf 6 i Lagen om paketresor fran 1994, skall en resebroschyr félja en viss
standard géllande innehall. | den resebroschyr som ges at resenarerna bor anges den tid
som broschyren ar i kraft, researrangérens namn och kontaktuppgifter samt féljande
uppgifter om resan:

1) resans pris, de tjanster som ingar i priset, avgifter som eventuellt debiteras separat
och betalningsvillkoren,

2) resmalet eller resmalen och resrutten for en rundresa,

3) resans langd i dagar eller veckor och ifall rundresor, deras tider for uppehallen pa

olika orter,
4) dag och ort for avresan och hemresan,
5) transportmedel, transportens art, resklass och preliminéra tidtabeller,

6) inkvarteringens art och var den &r beldgen, klassificering enligt de regler som géller
for den stat som utgor resans mal eller annan beskrivning av standarden, samt dvriga
utméarkande drag, sdsom de tjanster som star till forfogande och rummets eller

lagenhetens typ och utrustningsniva,

7) allmén information om resehandlingar som medborgare i staterna inom Europeiska
ekonomiska samarbetsomradet behover, information om hur Iang tid det i regel tar att fa
dessa handlingar och information om de halsobestammelser som géller fér resan och

under vistelsen,

8) behovet av en frivillig reseforsakring for att tacka utgifter for person- och sakskador

och utgifter som uppstar om resan avbokas,

9) huruvida det kravs ett visst minimiantal deltagare for att resan ska genomféras och
tidpunkten da det senast meddelas att resan kommer att stallas in till foljd av for fa
deltagare,
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10) huruvida researrangOren eller resefomedlaren stéllt sékerhet om paketreserorelser,
information om enligt vilken stats lag sdkerheten stéllts samt huruvida sakerheten tacker
den resa som bjuds ut.

Aven de villkor som tillampas pa reseavtal bor ingd i en broschyr eller finnas
tillgangliga for resendrerna pa annat satt i skriftlig eller elektronisk form sa att
resendrerna kan spara och aterge dem i oforandrad lydelse. | broschyren skall det
darmed hdnvisas till tillampliga villkor samt anges var de finns tillgangliga eller, i det
fall att de har publicerats i nagon annan av researrangdrens broschyrer, var de ar
publicerade. (Finlex, 2012)

Auvtalsvillkor och andra uppgifter som har lamnats pa forhand i en broschyr eller pa
annat satt i skriftlig eller elektronisk form &r bindande for researrangdren. Villkoren och
ovriga uppgifter far dock andras, om researrangéren uttryckligen har forbehallit sig
ratten till &ndringar och tydligt underréattat resenaren om andringen innan ett avtal ingas
eller om parterna senare har avtalat om &ndringen. (Finlex, 2012)

3.4 Digitala medier

Digitala medier, i motsats till analoga medier, skapas genom digitalisering av de
underliggande uppgifterna i ett binart format som datorer latt kan tolka. Moderna
datorer med effektiva processorer och stor harddisk-lagringskapacitet, kan nufortiden
hantera de miljarder databitar som omfattar digitala bilder, ljud och video. Den digitala
mediemjukvaran fungerar som nddvéndiga verktyg for att utfora dessa uppgifter. Med
digitala medier avses nagon typ av media som ér i elektronisk eller digital form; ljud,
fotografier och video. Dessa har kodats, dvs. komprimerats digitalt, for bekvamlighteten
och underhallning av konsumenterna. Digitala medier omfattar allt som presenteras i
audio (ljud) eller video (bild) form, med andra ord sadant som kan ses och horas av
konsumenter. Konkreta exempel pa digitala medier ar musikfiler som MP3, video-
floden samt animerade Flash eller grafiska design- och bildfiler. (NiMaDe, 2012;
Windows Home Server, 2012)

Digitala mediefiler nds med hjalp av komplexa elektroniska apparater, sasom datorer,

mobila enheter, konsoler, projektorer, television och radio. Digitala mediefiler anvands
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mycket inom underhallning, men &r dven stora inom pedagogik. Forutom digitala
musikfiler sasom MP3, som redan lange varit populdra bland konsumenter, har &ven
video- och grafiska medier Okat i popularitet. Video- och grafiska mediebilder anvéands
nufortiden inte bara av vanliga konsumenter, utan aven av alltfler foretag har insett dess
potential i samband med att framja idéer, information och underhalling. (NiMaDe,
2012)

Den storsta trenden i dagens lage ar internets dverlagsenhet da det galler konsumenters
anvandning av digitala medier. (Arponen, 2011) Digitala medier, men framfor allt
internet, har andrat var kultur och skapat en sk. “virtuell kultur” med sin egen form av
seder, sk. "netiquette” och sina egna medborgare netizens” samt egna sitt for uttryck
av kénslor, “emoticons”, for dem som vuxit upp under natgenerationen. (Harridge-
March, 2004) Den elektroniska handeln andrar &ven affarsverksamheten och de
anstélldas satt att fungera. (Kokki, 2011)

3.5 Digitala distributionskanaler

En distributionskanal &r en kanal som behovs for att fa en produkt till sin konsument.
Distributionskanaler utgdr en del av ett foretags marknadsforing. Distributionen
paverkar den plats eller vdg genom vilka konsumenterna kan kopa och ta emot
produkten. En distributionskanal kan vara t.ex. en butik (icke-virtuell), en virtuell butik,
en aterforsaljare, en grossist, en agent, en telefonforséljare eller direktreklam. (NiMaDe,
2012)

Da det handlar om distribution av foretagets tjanster och produkter, fungerar internet
som en valdigt kosteffektiv distributionskanal. Internet gor det dven mojligt for foretag

att na nya marknader som tidigare varit otillgangliga. (Harridge-March, 2004)

3.6 Tryckta medier jamfort med digitala medier

Den teknologiska utvecklingen har medfért en ny era av digitala medier, som alltmer
kompletterar de konventionella marknadsforingsverktygen. (Harridge-March, 2004)

Traditionellt har fokus inom marknadsforingskommunikation legat pa promotion samt
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overforing av budskap. Medier sdsom television, radio, nyhetstidningar och direkt
marknadsforing via telefon ar linjara och foljer ett visst flode, t.ex. da tryckt reklam
skickas ut till manga olika mottagare, utan mojlighet till omedelbar feedback. Internet
tillater darigen icke-linjar kommunikation var det ar ett fritt flode och utbyte av
information, med mojlighet till kommunikation mellan sdndaren och mottagaren, samt
aven mellan de olika mottagarna. Med andra ord sa ar internet ett stalle dar vem som
helst kan kommunicera med vem som helst, nar som helst och var som helst. Det
centrala ar interaktionen. Internet ar inte ett stélle endast for marknadsforing av
foretagets tjanster och produkter, utan &ven ett stélle for att diskussion, samt en plats for
att lyssna och bolla med olika forslag. Internet i samband med
marknadsforingskommunikation karaktdriseras av vissa drag; online dygnet runt,
multimedia, fungerar Overallt, globalt tillgangligt, interaktivt samt integrerat.
(Kokkonen, 2011; Rowley, 2004)

Marknadsforing handlar inte om att anvanda endast ett medium. Det handlar daremot
om att fa och behalla sina kunder. Trots att internet ar ett effektivt medium inom
marknadsforing, ar det fortfarande manga kunder som &r skeptiska mot att géra affarer
Over natet. Darmed &r det viktigt att varenda féretag som har verksamhet dver natet,
aven har en broschyr eller nagon annan form av tryckt media att ge kunderna, eftersom
det okar foretagets trovardighet. P4 samma satt sparar broschyren éven en hel del tid,
eftersom kunden kan ta den med sig hem och lasa i lugn och ro. Férutom detta, ger
broschyren &ven foretaget en personligare kansla jamfort med en webbsida. (Hyde,
2012)

Mottagaren av kommunikationen har olika behov, sasom krav pa information, kunskap
och forstaelse. Dessa behov kan, till varierande grad, mdtas med hjalp av olika
kommunikationskanaler. 1 artikeln ”Comparing perceptions of marketing
communication”,  skriven av  Danaher & Rossiter, har de olika
kommunikationskanalernas attribut undersokts utifran mottagarens synvinkel. Med
kommunikationskanaler avses bade traditionella medier sdsom post, nyhetstidningar och
broschyrer samt digitala medier sdsom e-post och SMS. Kommunikationskanalerna
skiljer sig fran varandra gallande trovardighet, informativitet, bekvamlighet,

underhalling, autenticitet samt andra diverse attribut. (Danaher & Rossiter, 2011)
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Fran undersokningen framgar det att broschyrer upplevs som relativt trovardiga,
palitliga, informativa och bekvama. Mottagarna upplever &ven broschyrerna som
relativt latta att ignorera. Daremot upplevs broschyrerna inte lika underhallande som
television och radio. E-post upplevs inte som sarskilt trovardig pa grund av all spam
som kopplas ihop med den. Trovérdigheten &r hogre bland de traditionella kanalerna,
bl.a. broschyrerna. Bland kommunikations mottagare finns det ocksa en tydlig skillnad
mellan kanaler som upplevs som stérande och irriterande. Telefonmarknadsforing, dorr-
till-dorr forséljning, SMS och e-post toppar listan, medan broschyrer, nyhetstidningar
och radio upplevs mer fordelaktigt. (Danaher & Rossiter, 2011)

Det finns dven en skillnad mellan hur sdndaren och mottagaren upplever de olika
medierna, bl.a. sa tror sandaren att broschyrer &r latta att ignorera, medan mottagaren
darigen anser att de inte ar sarskilt latta att ignorera. Da det kommer till kundens
avsikter for kop, ligger massmedierna; radio, tidsskrifter och nyhetstidningar pa forsta
plats. P4 andra plats kommer television samt tryckta medier; broschyrer, personligt
riktad post och allméan post. Pa sista plats kommer dorr-till-dorr forsaljning men dven
digitala medier; telefon, e-post och SMS. Overraskande nog & de demografiska
variblerna ar inte signifikanta i denna undersékning, trots att digital media ar ytterst
populart bland unga. Ett annat Overraskande fynd &r att ju mer kommunikation
mottagaren far fran en viss kanal, desto mindre ar sannolikheten att konsumenten svarar

pa ett erbjudande fran just den kanalen. (Danaher & Rossiter, 2011)

Tabell 2 sammanfattar skillnaderna mellan marknadsféring via nétet och traditionell
media. Det har skett ett maktskifte fran foretaget till kunden, dar kunden ses som en
tillgang till foretaget, som bada parterna bor uppskatta. | denna kontext &ar det
informationen, inte imagen som ar det viktigaste. (Rowley, 2004) Det som &ven framgar
fran tabell 2, &r att de traditionella medierna &ar kostnadintensiva och tidskravande for
producenten. Online medierna daremot nar en riktad publik och sénker kostnaderna for
foretaget, villket d&ven Cheung (2008) och McCole & Palmer (2000) ar eniga om i nésta
stycke. Tabell 2 visar ocksa att trots att online medierna &r interaktiva och tillater direkt
kommunikation med kunderna, blir det dock dyrare for dem, eftersom det kravs vissa

verktyg, t.ex. en dator eller mobiltelefon, for att moéjliggéra kommunikationen.
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Tabell 2. Jamférelse av online och traditionell massmediareklam (Se Rowley, 2004).

Traditional media

Online

Space

Time

Image creation
Communication

Call to action

Audience

Links to further information
Investment in design

Interactivity

Source: Developed from Janal (1998)

Expensive commodity

Expensive commodity for marketers

Image is everything, information is secondary
Push, one-way

Incentives

Mass

Indirect

High

Low

Cheap, unlimited

Expensive commodity for users

Information is everything, image is secondary
Pull, interactive

Information (incentives)

Targetted

Direct/embedded

Low, allows change

Range across a spectrum from low to two-way dialogue

Traditionellt har reklam presenterats i tryck som sedan skickats via post till kunderna.
De konventionella medierna &r dyra och bdrjar bli allt mindre kostnadseffektiva.
(Cheung, 2008; McCole & Palmer, 2000) Med internet och dess 6kade popularitet, har
marknadsforing via e-post blivit ett bekvamt och dynamiskt kommunikationsséatt som
gor det mojligt for organisationer och individuella forsaljare att framja sina produkter
och tjanster till en mycket lagre kostnad och samtidigt nd en mer global publik. Det
finns anda olika asikter gallande internet och dess kostnadseffektivitet. Internet var
ursprungligen tankt att gagna foretaget genom sankta distributionskostnader, men
eftersom kommunikationen blivit allt lattare tillganglig och kunden darmed fatt alltmer
makt via internet, och nufortiden kan kolla upp, jamfora och forhandla om priser, har
det satt allt storre press pa marknadsforarna géllande prissattningen inom elektronisk
handel. (Harridge-March, 2004; OSKE Centre of Expertise Programme, 2010)

Ett som dock ar sakert, ar att internet har medfort nya satt for branding, innovation,
prissattning samt forsaljning. Tack vare internet har daven de minsta foretagen en chans
att fa synlighet bland de storre foretagen. Darmed har manga organisationer utvecklat
nagon form av internet narvaro under det senaste artiondet. (Cheung, 2008; Harridge-
March, 2004) De flesta foretagen har insett internets komersiella potential och otaliga

mdjligheter, men samtidigt finns det d&ven de som tror att mediumets anvandning endast
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varit av komplementér karaktéar jamfort med foretagets 6vriga aktiviteter. Det finns med
andra ord delade meningar gdllande internets betydelse. Skeptiker anser att internet
endast dr “en annan kanal”’, och menar att kundtillfredsstillelse hidrstammar fran
kvalitetsprodukter och tjanster, som kan skapas endast genom effektiva partnerskap och
allianser. (Rowley, 2004)

Foretag har &ven kritiserats for att de uppenbarligen tror att alla kunder som handlar
Over natet ar likadana, istallet for att inse att det finns olika orsaker till varfor en kund
handlar via natet, och darmed ta tillfallet i akt och utveckla foretagets webbsidor sa att
de tilltalar olika kundsegment. (Harridge-March, 2004) Kokkonen (2011) férutspar anda
att finska foretag inom turismbranschen i framtiden kommer att anvénda sig av internet

for att na olika sina olika kundsegment pa ett smidigare satt.

Speciellt inom tjanstemarknadsforing ar den personliga relationen med leverantéren
avgorande och har stor inverkan pa kundtillfredsstéallelsen. 1 online marknadsforing
finns det ingen personlig interaktion mellan kunden och leverantéren. For att kunden
skall handla 6ver natet kravs det fortroende, vilket gor det till en stor utmaning for

foretaget att kommunicera trovérdighet. (Harridge-March, 2004)

For de foretag som endast marknadsfor sig pa natet och distribuerar sina produkter och
tjanster via det, finns det en risk att de utesluter vissa kundsegment, med andra ord dem
som inte har tillgang till internet. A andra sidan kommer de foretag som inte engagerar
sig i elektronisk handel i dagens lage, inte att finns med mycket langre. Darmed
rekommenderas det att foretag &ven har en fysisk marknad vid sidan om webben,
eftersom historien visat att de foretag som endast forlitat sig pa forséljning 6ver natet
utan att erbjuda kunderna andra alternativa distributionskanaler, inte haft nagon storre
framgang, eftersom en webbsida inte fullstandigt kan ersétta de etablerade medierna,

utan endast dka de konventionella mediernas effektivitet. (Harridge-March, 2004)

Trots att det ar mycket troligt att traditionell post och television kunde férlora mot
internet, ar det &ndd efter ett artionde av intensiv exponering av internet, de
konventionella marknadsforingskanalerna som trots allt upplevs som mest palitliga och

autentiska géllande informationen. (Danaher & Rossiter, 2011)
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4 METODDISKUSSION

| detta kapitel presenteras forskningsmetoder i allménhet, kvantitativa och kvalitativa
forskningsmetoder, valet av forskningsmetod samt sjdlva genomférandet av
insamlingen av data. De tva olika forskningsmetoderna och skillnaden mellan dem
beskrivs. Valet av forskningsmetod tas ocksa upp. Slutligen, gas enkaternas innehall

igenom.

4.1 Forskningsmetoder

Inom forskning finns det en méngd olika metoder att vélja mellan. Metoderna kan
antingen vara av kvalitativ eller kvantitativ karaktér. En forskare kan anvénda sig av allt
mellan frageformulér, intervjuer, granskning av dokument, observationer, fokus grupper

samt olika fallstudier i sin forskning. (Free Management Library, 2012)

4.1.1 Kvalitativa metoder

Kvalitativ forskning stravar till att skapa en forstaelse for sammanhanget dar ett visst
fenomen eller beteende tar sig uttryck. Fokus ligger pa upplevelser och kénslor och
sjalva forskningen &r av undersokande Kkaraktdr. Syftet dr att gestalta
undersokningsobjektets egna varld och perspektiv. Med andra ord férsoker forskaren se
de fenomen som studeras inifran. Kvalitativ data &ar ofta i textform och erbjuder en djup
och fullstandig representation av den undersoktas upplevelser, attityder och tro. I och
med datats personliga och sammanhangsberoende dimension, kan slutsatser utifran
forskningen inte generaliseras. Inom kvalitativ forskning finns det problem gallande
objektivitet, i och med att forskaren forsoker dverskrida det subjekt-objekt-forhallande

som ar utmarkande for naturvetenskapen. (Altinay & Paraskevas, 2008:75)

4.1.2 Kvantitativa metoder

Malet med kvantitativ forskning ar att faststélla hur en sak eller variabel paverkar en
annan variabel i en population, genom att kvantifiera forhallandet mellan variablerna,
dvs. det som mats. For att kvantifiera forhallandet mellan dessa variabler, anvander

forskaren olika statistiska metoder, sa som relativa frekvenser, skillnader i medelvarde
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samt korrelationskoefficienter. Kvantitativ forskning &r objektiv, vilket betyder att
forskaren stéller sig pa avstand och observerar, istéllet for att sjalv delta i studien. Den
kvantitativa forskningen karaktdriseras dven av deduktion, generalisering och matbarhet
i siffror. (Altinay & Paraskevas, 2008:75) Forskaren samlar systematiskt in empiriska
och kvantifierbara data, sammanfattar datat i statistisk form, med utgangspunkt i

testbara hypoteser. (Nationalencyklopedin, 2012)

4.1.3 Skillnader mellan metoderna

Som det redan ndmnts ovan, karaktériseras kvalitativ forskning av subjektivitet,
induktion, ord samt det faktum att datat som fatts utifran forskningen inte kan
generaliseras. Kvantitativ forskning daremot karaktériseras av objektivitet, deduktion,
matbarhet i siffror samt generalisering av datat fran undersokningen. Flera forskare
foredrar att anvédnda bara en av de ovandmnda metoderna, dvs. kvalitativ eller
kvantitativ metod, pa grund av tidsbrist och avgransning av undersékningen. Faktum ar
anda att en kombination av de tva metoderna ger forskningen mervarde, i och med att
bada metoderna har sina for- och nackdelar och darmed kompletterar varandra. (Altinay
& Paraskevas, 2008:75)

4.2 Val av forskningsmetod

Den empiriska delen i detta arbete grundar sig pa en kvantitativ undersokning. Denna
metod passar bast med tanke pa att malet i denna unders6kning ar att nd sa manga
respondenter som mojligt pa en och samma gang. | denna kundunderskning ar det
meningen att fa fram hur dessa kundsegment upplever resebroschyren for att sedan
kunna analysera deras olika behov och asikter gallande den. Orsaken till varfor detta

undersoks, ar for att se ifall broschyren skall tryckas éven i framtiden, eller totalt slopas.
Ifall en kvalitativ undersdkningsmetod skulle ha valts for denna undersdkning, hade

antalet respondenter minskat avsevart vilket inte skulle ha bidragit med tillracklig

méangd data for att resultatet skall vara signifikant.
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4.3 Enkéaten

Pa Apollo i Sverige har det gjorts en motsvarande undersékning ar 2011 som gav mig
en bra helhetsbild 6ver hur webbenkaterna kan tankas stallas upp. Deras enkatfragor
fungerade dock endast som inspiration. For att fa fram en relevant enkat for
undersokningen, skapades enkatfragorna med hjalp av teorin och Apollos Web Manager
Antti Ellonen. Enkéterna &r av elektronisk karaktér, skapade i programmet Zef. Som det
redan namnts ovan, anvande jag mig av tva olika enkéter i undersokningen. Den forsta
enkaten riktar sig till Apollos slutkonsumenter som sjalva bestallt foretagets
resebroschyr, medan den andra enkaten riktar sig till Apollos olika aterforsaljare, som
anvander foretagets resebroschyr som ett forséljningsverktyg i sitt dagliga arbete.

Orsaken till att det anvéands tva olika enkéter i undersokningen (Se bilaga 2 och 6), ar att
kundsegmenten har sapass olika preferenser och utgangspunkter gallande broschyren,
vilket skulle ha inneburit att resultatet fran undersokningen skulle ha varit missledande
ifall man inte skiljt 4 dessa segment. Bada enkéaterna ar pa finska, eftersom &ven

Apollos broschyr ar pa finska och darmed riktar sig till den finska marknaden.

4.4 Val av respondenter och genomférandet

Som redan namnts ovan, har respondenterna indelats i tva olika segment; foretagets
slutkonsumenter och aterforsaljare. Slutkonsumenterna har sjalva bestallt Apollos
resebrochyr, vilket gor dem till relevanta respondenter. Apollos alla aterforséljare har
automatiskt redan foretagets brochyr i bruk i samband med deras forsaljningsarbete,
vilket ocksa gor dem till relevanta respondenter. Enkaten skickades ut till Apollos alla
aterforsaljare, samt alla slutkonsumenter som bestallt broschyren mellan november 2011
och januari 2012. Respondenternas kontaktuppgifter hamtades fran foretagets egna
kundregister. Enkaten skickades ut till respondenternas e-postadress, med en direkt lank
till enkéten. Sjalva enkaten skickades ut den 27.2.2012 och var 6ppen i en vecka, dvs.
anda tills den 4.3.2012. Sammanlagt 990 enkéter skickades ut; 594 enkater till
slutkonsumenterna och 396 enkater till aterforsaljarna. Av slutkonsumenterna svarade
300 stycken pa enkaten, men 273 stycken slutforde den, vilket ledde till en svarsprocent

pa 46 %. Av aterforsaljarna svarade daremot 120 stycken pa enkaten, medan 109
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stycken slutforde den, dérmed blev svarsprocenten 27,5 %. | och med fel i e-
postadresser, byte av arbetsplats eller tjanstledighet, gick ca. 80 stycken enkater inte
fram. Bland alla som svarade pa enkéten, lottades det ut ett presentkort till Apollo pa
med ett virde pa 500 €.

5 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel sammanstélls resultaten fran enkatundersokningarna. Resultaten
presenteras fraga for fraga i form av text med hjilp av figurer och tabeller. Forst
presenteras resultaten fran enkaten riktad till slukonsumenterna, darefter resultaten fran

enkaten riktad till aterférsaljarna.

5.1 Enkat 1: Apollos slutkonsumenter

Forst presenteras bakgrundsinformation for att fa en uppfattning om foretagets
slutkonsumenter. | detta ingar kon, alder, hemort, resvanor (hur ofta kunden reser under
tva ar), viktigaste informationskéllan i samband med bokningen samt orsaken till
bestéllning av resebroschyren. Darefter presenteras bakgrundsinformation gallande
resor med Apollo; vilken av Apollos resmal kunden rest till (ifall denna gjort det), samt

hurdant resesallskap kunden rest i.

Efter det presenteras kunderna asikter om sjalva broschyren. | detta ingar bl.a.
broschyrens image overlag, funktion, innehall och design och layout. I samband med
detta presenteras dven ifall broschyren uppleves som gammalmodig eller inte i dagens
varld av digitala medier. Det presenteras ocksa ifall kunderna skulle sakna broschyren
ifall den skulle tas ur bruk. Det tas aven upp ifall kunden skulle vara intresserad av en

sk. temabroschyr.

Efter detta behandlas kundernas boknings- och kdpprocess. Har presenteras i vilken fas
broschyren varit viktigast under beslutsprocessen. Det presenteras dven vilkendera
informationskélla, och varfér, som kunden upplever som mest palitlig; foretagets

broschyr eller hemsida. Dessutom tas det upp hurdan nytta kunden haft av broschyren
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samt vilken informationskéalla som avgjorde kopet av resan. Slutligen, presenteras

kundernas forbattringsforslag gallande broschyren.

5.1.1 Bakgrundsfaktorer

| denna enkatundersékning deltog 300 respondenter, men endast 19 stycken av dessa
valde att svara vilket kon de tillhdr. Av de som valde att svara var 11 av kvinnligt kon
och 8 av manligt kon. Svarsprocenten var dven lag vid variabeln alder. Har var det
endast 20 av respondenterna som valde att svara. Av dessa var 2 stycken 26-35 ar, 5
stycken 36-45 ar, 8 stycken 46-55 ar, 4 stycken 56-65 ar och en respondent éver 65 ar.

Inte heller vid fragan om hemort, var respondenterna sarskilt ivriga pa att svara. Har var
svarsantalet 19 och 8 stycken kom fran Nyland, en fran Egentliga Finland, en fran
Birkaland, en fran Pdijanne-Tavastland, en fran Kymmenedalen, en fran Soda Savolax,
tva stycken fran Norra Savolax, en fran Norra Karelen, en fran Mellersta Finland och

slutligen tva stycken frdn Norra Osterbotten.

Pa fragan dar respondenten fragades hur manga ganger per tva ar som hon eller han
reser med en researrang0r, var svarsantalet endast 19. 8 stycken svarade att de reser 1-2
ganger per tva ar, 9 stycken reser 3-4 ganger per tva ar och en reser 5-6 ganger under
tva ar. Den forsiktiga svarstrenden fortsatte dven vid fragan géllande den viktigaste
informationskallan i samband med bokningen. P& denna fraga svarade 23 respondenter.
5 stycken ansdg att researrangorens broschyr var viktigast, 16 stycken att
researrangdrens hemsida var viktigast, en respondent upplevde att researrangérens
nyhetsbrev var viktigast medan en annan respondent tyckte att en referens eller
rekommendation fran t.ex. en kompis, bekant eller familjemedlem spelade den

viktigaste rollen.

| och med att de respondenter som blivit utvalda till att svara pa denna enkat, alla hade
sjalva bestallt Apollos broschyr, ansag jag det aven var relevant att fraga varfor
respondenten bestallt broschyren. Svarsantalet var 19. Av dessa hade 7 stycken bestallt
broschyren for att boka en resa, medan resten 12, bestéllde broschyren for att bekanta

sig med Apollo som ett foretag och for att fa mer information om deras resor.
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Inom ramen fér bakgrundsinformation om resor med Apollo, fragades respondenten
vilket resmal hon eller han rest till. (Se figur 7). Har var svarsantalet daremot
Overraskande hogt; 300 respondenter. Av dessa hade 183 stycken inte rest med Apollo.
2 stycken hade rest till Makarska Rivieran, en till Bra¢, 11 stycken till Lefkas, en till
Paros, 7 stycken till Parga, 9 stycken till Santorini, 17 stycken till Rhodos, en till Naxos,
24 stycken till Kreta, 10 stycken till Agaba, en till Havanna, 2 stycken till VVaradero, 8
stycken till Fuerteventura, 7 stycken till Teneriffa, 9 stycken till Gran Canaria, 3 stycken
till Lanzarote, 3 stycken till Krabi och en till Koh Lanta.

Resmal

Koh Lanta
Krabi
Lanzarote
Gran Canaria
La Gomera
Teneriffa
Fuerteventura
Jibacoa
Varadero
Havanna

Eilat

Agaba

Kreta

Naxos

Rhodos
Santorini
Parga

Paros

Lefkas

Hvar

Brac
Makarska Rivieran
Split

Har inte rest med Apollo

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

200

Figur 7. Resmal.
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| figur 8 presenteras respondenternas resesallskap. 7 stycken reste ensam, 4 stycken med

en kompis, 40 stycken med sin partner samt 46 stycken med familjen.

Resesdllskap
50
40 )
30
20
10
o L i
Ensam Med en Med min  Med familjen
kompis partner

Figur 8. Resesallskap.

5.1.2 Broschyren
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Figur 9. Broschyrens olika egenskaper.
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Fraga 9 i enkaten tar upp olika egenskaper hos Apollos broschyr. Respondenterna
svarade med en skala pd 1-5, dar 1 star for daligt och 5 for mycket bra. Figur 9
sammanfattar de 10 olika egenskapernas medeltal. Svarsantalet for den forsta
egenskapen, originalitet, var 294 och dess medeltal var 3,50. Pa nasta egenskap, dvs. en
positiv image Over foretaget, svarade 295 respondenter och medeltalet var 3,72. Pa
tredje egenskapen, vacker uppmarksamhet, svarade 298 respondenter och medeltalet var
3,51. Den fjarde egenskapen, vacker intresse, hade ett svarsantal pa 300 och medeltalet
var 3,73. Pa den femte egenskapen, semesterkansla, svarade 298 respondenter och dess
medeltal var 3,86. Pa den sjatte egenskapen, inspiration till att resa, lag svarsantalet pa
299 och medeltalet pa 3,88. Sjunde egenskapen, information om de olika resmalen, hade
ett svarsantal pa 299 och ett medeltal pa 3,69. Pa den attonde egenskapen, information
om innehall och priser, l1ag svarsantalet pa 298 och medeltalet pa 3,59. Pa den nionde
egenskapen, beaktande av olika kundsegment, svarade 295 och dess medeltal var 3,48.
Den tionde och sista egenskapen, uppmaning till kop, hade ett svarsantal pa 291 och ett
medeltal pa 3,45.

Fraga 10 handlar dven om olika egenskaper hos Apollos broschyr. Respondenterna
svarade antingen ja eller nej pa de 11 foljande egenskaperna. Den tolfte egenskapen
(papperskvaliét) varderades pa en skala mellan 1-5, dar 1 star for dalig och 5 for mycket

bra. Nedan behandlas 12 féljande egenskaper.

Tilltalande design
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Ja Nej Inget svar

Figur 10. Broschyren har en tilltalande design.
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Enligt figur 10 anser 288 respondenter att broschyren har en tilltalande design, medan

10 stycken ar av annan asikt. 2 stycken valde att inte svara pa fragan.

Personlig design
150
100 —
50 —
. | |
Ja Nej Inget svar

Figur 11. Broschyren har en personlig design.

Enligt figur 11 anser 139 respondenter att broschyren har en personlig design, medan
128 respondenter dr av annan asikt. 33 stycken valde att inte svara pa fragan.

Parmen vacker uppmarksamhet
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Figur 12. Parmen vacker uppmarksamhet.

Enligt figur 12 anser 187 stycken att broschyrens parm vacker uppmarksamhet, medan

96 stycken ar av annan asikt. 17 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Lamplig storlek
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Figur 13. Broschyren ar lamplig storlek.

Enlligt figur 13 anser 248 stycken att broschyren &ar lamplig storlek géllande sidoantal,
medan 39 ar av annan asikt. 13 stycken valde att inte svara pa fragan.

Bra bilder

250

200

150

100

50

Ja Nej Inget svar

Figur 14. Broschyren har bra bilder éver resmal och hotell.

Enligt figur 14 anser 234 av respondenterna att broschyren har bra bilder éver resmal
och hotell, medan 52 stycken &r av annan asikt. 14 stycken valde att inte svara pa

fragan.
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Tillrackligt med bilder
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Figur 15. Broschyren har tillrackligt med bilder.

Enligt figur 15 anser 190 respondenter att broschyren har tillrackligt med bilder, medan

100 stycken ar av annan asikt. 10 stycken valde att inte svara pa fragan.

Informativa beskrivningar
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Figur 16. Broschyren har informativa beskrivningar 6ver resmalen.

Enligt figur 16 anser 206 respondenter att broschyren har informativa beskrivningar
éver resmalen, medan 75 stycken ar av annan asikt. 19 stycken valde att inte svara pa

fragan.
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Lampliga rubriker
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Figur 17. Broschyren har lampliga rubriker.

Enligt figur 17 anser 260 respondenter att broschyren har lampliga rubriker, medan 13

stycken &r av annan asikt. 27 stycken valde att inte svara pa fragan.

Lattlast text
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Figur 18. Broschyren har lattlast text.

Enligt figur 18 anser 283 respondenter att broschyrens text ar lattlast, medan 12 stycken

ar av annan asikt. 5 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Lamplig font
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Figur 19. Broschyren har en fungerande font.

Enligt figur 19 anser 280 respondenter att broschyren har en lamplig font, medan 5

stycken &r av annan asikt. 15 stycken valde att inte svara pa fragan.

Lamplig fontstorlek
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Figur 20. Broschyren har en lamplig fontstorlek.

Enligt figur 20 anser 278 respondenter att broschyrens font &r av lamplig storlek, medan

9 stycken ar av annan asikt. 13 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Tabell 3. Medelvardet dver broschyrens papperskvalitét.

Papperskvalitét

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Papperskvalité 293 1.14 5.00 3.7575 .70912
Valid N (listwise) 293

Tabell 3 presenterar hur 293 respondenter varderade broschyrens papperskvalitét pa en
skala 1-5. Medelvérdet blev avrundat 3,76. Minimivardet som gavs var 1,14 och
maximivérdet var 5,00. Standardsvvikelsen blev avrundat 0,71. 7 stycken valde att inte

svara pa fragan.

Nedan presenteras huruvida slutkosumenterna upplever broschyren som gammalmodig
eller inte. Dérefter presenteras det ifall de skulle sakna broschyren ifall den slopades.
Slutligen redogors det ifall det finns intresse for en temabroschyr.

Ar broschyren gammalmodig?

Nej

Ja

Inget svar

0 50 100 150 200 250 300

Figur 21. Ar broschyren gammalmodig?

| figur 21 presenteras det huruvida slutkonsumenterna upplever broschyren som
gammalmodig eller inte. 27 stycken av dem upplever den som gammalmodig, medan
263 stycken inte gor det. 10 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Skulle du sakna broschyren?

160
140 | —
120
100
80
60
40
20

Nej, inte alls Nej, inte Ja,ivissman  Ja, valdigt Inget svar
sarskilt mycket

Figur 22. Saknaden dver broschyren ifall den slopas.

Figur 22 presenterar att 6 stycken inte alls skulle sakna broschyren, 24 stycken skulle
inte sakna den sarskilt mycket, 143 stycken skulle sakna den i viss man, medan 109

stycken skulle sakna den valdigt mycket. 18 stycken valde att inte svara pa fragan.

Intresse for temabroschyr
200
150
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Inget svar

Figur 23. Intresse for temabroschyr.

Figur 23 presenterar intresset for en temabroschyr, dvs. en broschyr vid sidan om den
egentliga broschyren som skulle presentera ett visst tema, t.ex. en hobby eller en viss
destination. 179 stycken &r intresserade av en sadan, medan 110 stycken inte &r det. 11

stycken valde att inte svara pa fragan.
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5.1.3 Boknings- och kdpprocessen

| detta avsnitt presenteras broschyrens roll inom boknings- och kdpprocessen. Forst
redogors det for den viktigaste fasen inom beslutsprocessen med tanke pa broschyren.
Darefter presenteras vilken av informationskéllorna som upplevs som mer palitlig;
Apollos hemsida eller broschyr. 1 samband med denna fraga, presenteras ocksa

respondenternas motivering Over svaret.

Dérefter redogors det for nyttan som kunderna haft av broschyren. Slutligen, presenteras
den viktigaste informationskéllan i samband med bokning av Apollos resor.

Viktigaste fasen
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Figur 24. Fasen dar broschyren spelade storst roll i samband med beslutsprocessen.

Figur 24 presenterar den viktigaste fasen inom beslutsprocessen med tanke pa
broschyren. 25 stycken anser att informationssékningsfasen ar den viktigaste, 73
stycken att fasen dar de olika alternativen utvarderas ar viktigast, 6 stycken att fasen
nara bokning och betalning &r viktigast, 19 stycken att hela processen ar viktigast och
15 stycken att inget skede ar viktigast. 9 stycken har inte last sjalva broschyren, 126

stycken har inte bokat resa fran Apollo och 27 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Tabell 4. Frekvenstabell éver den palitligaste informationskéllan.

Palitlighet: Broschyr/Hemsida?

Frekvens Procent Giltig Procent Kumulativ %
Apollos broschyr 61 20.3 20.3 20.3
Apollos hemsida 232 77.3 77.3 97.7
Inget svar 7 2.3 2.3 100.0
Totalt 300 100.0 100.0

Tabell 4 presenterar den palitligaste informationskéllan utav de tva alternativen; Apollos
hemsida och Apollos broschyr. 232 stycken upplever Apollos hemsida som palitligare,

medan 61 stycken daremot litar mer pa broschyren. 7 stycken valde att inte svara.

| samband med ovanstaende fraga (Se tabell 4), motiverade respondenterna varfor de
upplevde det ena alternativet som mer palitligt 4n det andra. Kort och koncist kan man
sdga att respondenterna upplever Apollos hemsida som mest palitlig i och med att den
innehaller den farskaste, senast uppdaterade informationen, samt &ven en hel del
tillagssinformation om t.ex. priser och hotell, vilket inte finns lika utforligt i broschyren.
Apollos broschyr upplevs daremot inte som sarsklit palitlig eftersom dess information
ofta ar foraldrad redan vid tryckningen. Trots detta fanns det respondenter som foredrar

broschyren eftersom de gillar att den kan l&sas var som helst och nar som helst.

Tabell 5. Frekvenstabell 6ver broschyrens nytta i samband med bokning.

Broschyrens nyttai samband med bokning

Frekvens Procent | Giltig Procent Kumulativ %

En viss nytta 69 23.0 23.0 23.0
Ganska stor nytta 55 18.3 18.3 41.3
Ingen nytta alls 19 6.3 6.3 47.7
Inget svar 6 2.0 2.0 49.7
Jag har inte bokat resa 117 39.0 39.0 88.7
Mycket stor nytta 34 11.3 11.3 100.0
Totalt 300 100.0 100.0
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Tabell 5 presenterar hurdan nytta broschyren tillfor. 69 stycken anser att broschyren ger
en viss nytta, 55 stycken anser att broschyren ger ganska stor nytta, 19 stycken anser att
broschyren inte ger ndgon nytta alls och 34 stycken anser att broschyren ger mycket stor
nytta. 117 stycken hade inte bokat resa och 6 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Figur 25. Viktigaste informationskallan i samband med bokning av resa.

Figur 25 presenterar den viktigaste informationskallan i samband med bokning av
Apollos resa. 34 stycken anser att foretagets broschyr ar viktigast, 80 stycken anser att
foretagets hemsida ar viktigast, 5 stycken anser att foretagets nyhetsannons ér viktigast,
8 stycken anser att foretagets nyhetsbrev ar viktigast, en respondent anser att foretagets
egna resebyra ar viktigast, 3 stycken anser att foretagets aterforséljare ar viktigast, 3
stycken anser att foretagets telefontjanst ar viktigast, 2 stycken anser att foretagets tv-
reklam &r viktigast, en respondent anser att foretagets radioreklam &r viktigast, en
respondent anser att foretagets Facebook-sida ar viktigast och 5 stycken anser att
referenser och rekommendationer fran t.ex. vanner, bekanta och familjemedlemmar &r
den viktigaste informationskéllan i samband med bokning av resa. 138 stycken hade

inte bokat en resa och 19 stycken valde att inte svara pa fragan.
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5.1.4 Forbattringsforslag for Apollos broschyr

Apollos slutkonsumenter delade garna med sig av forbattringsforslag géallande Apollos
broschyr (Se bilaga 4). Spektrumet av kommentarer och forslag var mycket brett och

nyanserat, darav tas dessa upp pa ett ytligt plan.

Da det gallde broschyrens layout, var det vissa som tyckte att den var
osammanhangande och raddig och gav forslag pa att den kunde goras klarare med hjalp
av battre gruppering av de olika resmalen. Géllande broschyrens innehall, var
kommentarerna och forslagen otaliga. Det verkade som alla hade egna asikter om vad
broschyren skulle innefatta, men i stora drag kan man sdga att det dnskades mer
information om resmalen samt vad som finns tillgangligt pa dem, t.ex. tjanster,
utflykter, sevardheter osv. Det var &ven manga som saknade priser i broschyren, trots att
Apollo redan har en tillnérande prislista i broschyren. Manga var dven intresserade av
tillaggsinformation om de olika hotellen. Det 6nskades &ven fler bilder och kartor dver

resmalen.

Bland kommentarerna fanns det dven manga forslag pa resmal som kunderna garna

skulle vilja att Apollo saljer i framtiden.

5.2 Enkat 2: Apollos aterforséljare

| enkaten riktad till foretagets aterforsdljare behovdes inga fragor om
bakgrundsinformation, i och med att de endast anvander broschyren som ett
forsaljningsverktyg. Forst presenteras det vilken informationskélla som bést stoder
aterforsaljarens forsaljningsarbete. Darefter presenteras det pa samma satt som med
slutkonsumenterna, vad aterforsaljarna tycker om sjalva broschyren. | detta ingar bl.a.
broschyrens image 6verlag, funktion, innehéll och design och layout. | samband med
detta presenteras dven ifall broschyren uppleves som gammalmodig eller inte i dagens
varld av digitala medier. Det redogdrs ocksa for ifall aterforsaljarna skulle sakna
broschyren ifall den skulle tas ur bruk. Darefter tas det upp ifall aterforséljaren skulle

vara intresserad av en sk. temabroschyr. Slutligen presenteras det &ven ifall
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aterforsaljaren ar intresserad av en broschyr riktad enkom for forsaljare, samt vad en

sadan broschyr isafall kunde tankas innehalla.

Efter detta behandlas bokningsprocessen. Har presenteras i vilken fas broschyren varit
viktigast under forséljningsarbetet. Det presenteras dven vilkendera informationskélla,
och varfor, som aterforséljaren upplever som mest palitlig; foretagets broschyr eller
hemsida. Dessutom tas det upp hurdan nytta aterforséljaren haft av broschyren da hon
eller han bokat resor for kunderna. Slutligen, presenteras aterforsaljarnas
forbattringsforslag géallande broschyren.

5.2.1 Viktigaste forsaljningsverktyget

Viktigaste forsaljningsverktyget
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Figur 26. Viktigaste informationskallan i samband med forsaljningen.

Figur 26 presenterar den viktigaste informationskéllan i samband med férsaljningen. 78
aterforséaljare anser att foretagets broschyr ar den viktigaste, 35 stycken anser att

foretagets hemsida &r den viktigaste, 3 stycken anser att Apollo Update (fOretagets
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interna bokningsportal for aterforséljare) ar den viktigaste, en respondent anser att
foretagets nyhetsbrev ar den viktigaste och 3 stycken anser att foretagets telefontjanst ar
den viktigaste informationskallan med tanke pa forsaljningen. 2 stycken valde att inte

svara pa fragan.

5.2.2 Broschyren

Broschyrens egenskaper

Figur 27. Broschyrens egenskaper.

Fraga 2 tar upp olika egenskaper hos Apollos broschyr. Respondenterna svarade med en
skala pa 1-5, dar 1 star for daligt och 5 for mycket bra. Figur 27 sammanfattar de 7 olika
egenskapernas medeltal. Svarsantalet for den forsta egenskapen, originalitet, var 119
och dess medeltal var 3,60. P& nasta egenskap, dvs. en positiv image dver foretaget,
svarade 118 respondenter och medeltalet var 3,94. P& tredje egenskapen, vacker
uppmarksamhet, svarade 118 respondenter och medeltalet var 3,47. Den fjarde
egenskapen, vécker intresse, hade ett svarsantal pa 120 och medeltalet var 3,65. Den
femte egenskapen, information om de olika resmalen, hade ett svarsantal pa 120 och ett

medeltal pa 3,63 Pa den sjatte egenskapen, information om innehall och priser, lag
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svarsantalet pa 119 och medeltalet pa 3,72. Pa den sjunde egenskapen, beaktande av

olika kundsegment, svarade 118 och dess medeltal var 3,62.

Fraga 3 handlar aven om olika egenskaper hos Apollos broschyr. Respondenterna
svarade ja eller nej pa de 11 foljande egenskaperna. Den tolfte egenskapen
(papperskvalitét) varderades pa en skala mellan 1-5, dar 1 star for dalig och 5 for
mycket bra. Nedan behandlas 12 féljande egenskaper.

Tilltalande design
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Figur 28. Broschyren har en tilltalande design.

Enligt figur 28 anser 116 respondenter att broschyren har en tilltalande design, medan 2

stycken &r av annan asikt. 2 stycken valde att inte svara pa fragan.

Personlig design
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Figur 29. Broschyren har en personlig design.

Enligt figur 29 anser 40 respondenter att broschyren har en personlig design, medan 71
stycken ar av annan asikt. 9 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Parmen vacker uppmarksamhet
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Figur 30. Broschyrens parm vacker uppmarksamhet.

Enligt figur 30 anser 61 respondenter att broschyrens parm vacker uppméarksamhet,

medan 57 stycken &r av annan asikt. 2 stycken valde att inte svara pa fragan.

Lamplig storlek
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Figur 31. Broschyren var lamplig storlek.

Enligt figur 31 anser 111 respondenter att broschyren, géllande sidoantal, ar lamplig
storlek, medan 7 stycken ar av annan asikt. 2 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Bra bilder

120

100

80

60

40

20

Ja Nej Inget svar

Figur 32. Broschyren har bra bilder éver resmal och hotell.

Enligt figur 32 anser 106 respondenter att broschyren har bra bilder éver resmal och

hotell, medan 13 stycken ar av annan asikt. En respondent valde att inte svara pa fragan.

Tillrackligt med bilder
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Figur 33. Broschyren innehaller tillrackligt med bilder.

Enligt figur 33 anser 109 respondenter att broschyren innehaller tillrackligt med bilder,
medan 10 stycken ar av annan asikt. En respondent valde att inte svara pa fragan.
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Informativa beskrivningar
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Figur 34. Broschyren har informativa beskrivningar 6ver resmalen.

Enligt figur 34 anser 86 respondenter att broschyren innehaller informativa
beskrivningar éver resmalen, medan 31 stycken &r av annan asikt. 3 stycken valde att
inte svara pa fragan.

Lampliga rubriker
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Figur 35. Broschyren har lampliga rubriker.

Enligt figur 35 anser 106 respondenter att broschyren har lampliga rubriker, medan 6
stycken ar av annan asikt. 8 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Lattlast text
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Figur 36. Broschyren har lattlast text.

Enligt figur 36 anser 112 respondenter att broschyren innehaller lattlast text, medan 7
stycken &r av annan asikt. En respondent valde att inte svara pa fragan.

Lamplig font
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Figur 37. Broschyren har en lamplig font.

Enligt figur 37 anser 117 respondenter att broschyren innehéller en lamplig font, medan

2 stycken ar av annan asikt. En respondent valde att inte svara pa fragan.
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Lamplig fontstorlek
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Figur 38. Broschyren innehaller en lamplig fontstorlek.

Enligt figur 38 anser 114 respondenter att broschyren innehaller en lamplig fontstorlek,

medan 5 stycken &r av annan asikt. En respondent valde att inte svara pa fragan.

Tabell 6. Medelvardet éver broschyrens papperskvalitét.

Papperskvalitét

N=Antal Minimum Maximum Medeltal Std. avvikelse

Papperskvalité 117 1.22 5.00 3.6805 .81834
Valid N (listwise) 117

Tabell 6 presenterar hur 117 respondenter varderade broschyrens papperskvalitét pa en
skala mellan 1-5. Medelvardet blev avrundat 3,69. Minimivardet som gavs var 1,22 och
maximivéardet var 5,00. Standardsvvikelsen blev avrundat 0,82. 3 stycken valde att inte

svara pa fragan.
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Nedan presenteras huruvida aterforséaljarna upplever broschyren som gammalmodig
eller inte i dagens varld av digitala medier. Dérefter redogors det for ifall de skulle
sakna broschyren ifall den slopades. Sedan presenteras det ifall det finns intresse for en
sk. temabroschyr. Slutligen, tas det upp ifall det finns intresse for en broschyr riktad
enkom till forsaljare, dvs. en forsaljningsbroschyr, samt vad en sadan isafall kunde

tankas innehalla.

Ar broschyren gammalmodig?
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Figur 39. Ar broschyren gammalmodig?

| figur 39 presenteras huruvida aterforsaljarna upplever broschyren som gammalmodig
eller inte. En respondent upplever den som gammalmodig, medan 112 stycken inte gor

det. 7 stycken valde att inte svara pa fragan.
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Skulle du sakna broschyren?
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Figur 40. Saknaden 6ver broschyren ifall den slopas.

Enligt figur 40 skulle en respondent inte sakna broschyren sarskilt mycket, 18 stycken
skulle sakna den i viss man, medan 98 stycken skulle sakna den véldigt mycket. 3

stycken valde att inte svara pa fragan.
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temabroschyr
80
60
40
20
0 | [
Ja Nej Inget svar

Figur 41. Intresse for temabroschyr.

Figur 41 presenterar intresset for en temabroschyr, dvs. en broschyr vid sidan om den
egentliga broschyren som skulle presentera ett visst tema, t.ex. en hobby eller ett visst
resmal. 50 stycken ar intresserade av en sadan, medan 62 stycken inte ar det. 8 stycken

valde att inte svara pa fragan.
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Intresse for forsaljningsbroschyr
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Figur 42. Intresse for forsaljningsbroschyr.

Figur 42 presenterar intresset for en forsaljningsbrsochyr, dvs. en brochyr riktad enkom
till forséljare med avsikt att fungera som ett forsaljningsverktyg. 105 stycken &r
intresserade av en sadan, medan 10 stycken inte ar det. 5 stycken valde att inte svara pa

fragan.

| samband med ovanstaende fraga (Se figur 42), hade aterforsaljarna aven majlighet att
ge forslag pd vad en sk. forsaljningsbroschyr skall innehélla. Aterforsiljarna delade
garna med sig av sina tankar gallande en eventuell forsaljningsbroschyr. Spektrumet av
kommentarer var brett och det fanns manga olika synpunkter pa saken. For att
sammanfatta, anser aterforsaljarna att broschyren bor innehélla saddan information som
hjalper dem i deras dagliga arbete, dvs. att sdlja foretagets tjanster battre. De vill se
detaljerad information om de olika resmalen. Med andra ord skall det finnas information
om allt som finns tillgangligt pa resmalen, positiva och negativa aspekter hos dem, samt
vilka kundsegement resmalen lampar sig bast at. De ansag dven att det skall finnas
riklig och detaljerad information om alla hotell samt information om dess utrustning
samt hur manga som kan inkvarteras osv. Forutom detta, skulle de gédrna se att

broschyren innehaller detaljer om bl.a. priser och transporter.
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5.2.3 Bokningsprocessen

| detta avsnitt presenteras broschyrens roll inom bokningsprocessen, ur aterforsaljarens
synvinkel. Forst redogors det for den viktigaste fasen inom forséljningsarbetet med
tanke pa broschyren. Dérefter presenteras vilken av informationskéallorna som upplevs
som mest palitlig; Apollos hemsida, Apollos broschyr eller Apollo Update. | samband
med denna fraga, presenteras ocksa respondenternas motivering over svaret. Slutligen
redogors det for nyttan som aterforséljarna haft av broschyren i samband bokning av

kundernas resor.

Viktigaste fasen

Inget svar l ‘

Har inte anvant broschyren i mitt arbete
Har inte last broschyren

Inget skede

Nara bokning och betalning

Utvardering av alternativ

Informationssokning

Figur 43. Viktigaste fasen inom forsaljningsarbetet med tanke pa broschyren.

Enligt figur 43 anser 27 stycken av aterforsaljarna att informationssokningsfasen ér den
viktigaste fasen inom forsaljningsarbetet med tanke pa broschyren. 85 stycken av dem
anser att fasen dar de olika alternativen utvérderas ar viktigast, medan 2 stycken anser
att fasen nara bokning och betalning &r viktigast. 6 stycken valde att inte svara pa

fragan.
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Tabell 7. Frekvenstabell éver den palitligaste informationskéllan.

Palitlighet: Broschyr/Hemsida/Apollo Update?

Frekvens Procent Giltig Procent Kumulativ %
Apollo Update 7 5.8 5.8 5.8
Apollos broschyr 26 21.7 21.7 275
Apollos hemsida 85 70.8 70.8 98.3
Inget svar 2 1.7 1.7 100.0
Totalt 120 100.0 100.0

Tabell 7 presenterar den palitligaste informationskallan utav de tre alternativen; Apollos
hemsida, Apollos broschyr och Apollo Update. 85 stycken av aterforsaljarna upplever
Apollos hemsida som palitligast, 26 stycken valjer Apollos broschyr, medan 7 stycken
daremot litar mest pa Apollo Update (foretagets interna bokningsportal for
aterforsaljare). 2 stycken valde att inte svara pa denna fraga.

| samband med ovanstaende fraga (Se tabell 7), hade aterforséljarna dven mojlighet att
motivera varfor de upplevde en viss informationskélla som mest palitlig. Kort och
koncist kan man saga, att pa samma satt som slutkonsumenterna, upplever aven
aterforsaljarna Apollos hemsida som mest palitlig i och med att den innehaller den
farskaste, senast uppdaterade informationen, samt aven en hel del tillagssinformation
om t.ex. priser och hotell, vilket inte finns lika utforligt presenterat i broschyren. Trots
att aterforsaljarna anvander broschyren flitigt, maste de alltid kolla upp olika uppgifter
pa natet, i och med att broschyrens uppgifter ofta ar foraldrade redan vid tryckningen av
den. Samtidigt var det anda manga av aterforsaljarna som poangterade hur viktig
broschyren trots allt & for dem, bl.a. i samband med kundkontakten, da de t.ex. skall
demonstrera de olika alternativen for sina kunder. Med andra ord sa var det manga

aterforsaljare som garna ser att broschyren trycks i framtiden ocksa.
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Tabell 8. Frekvenstabell dver broschyrens nytta i samband med forsaljning.

Broschyrens nyttai samband med férsaljning

Frekvens Procent Giltig Procent Kumulativ %
En viss nytta 8 6.7 6.7 6.7
Ganska stor nytta 46 38.3 38.3 45.0
Ingen nytta alls 1 .8 .8 45.8
Inget svar 5 4.2 4.2 50.0
Mycket stor nytta 60 50.0 50.0 100.0
Totalt 120 100.0 100.0

Tabell 8 presenterar hurdan nytta broschyren tillfor aterforsiljarna i deras
forsaljningsarbete. 8 stycken av dem anser att broschyren ger en viss nytta, 46 stycken
anser att broschyren ger ganska stor nytta, en respondent anser att broschyren inte ger
nagon nytta alls och 60 stycken anser att broschyren ger mycket stor nytta. 5 stycken

valde att inte svara pa fragan.

5.2.4 Forbattringsforslag for Apollos broschyr

Apollos aterforsaljare delade garna med sig av forbattringsforslag géllande Apollos
broschyr (Se bilaga 9). Spektrumet av kommentarer och forslag var mycket brett och

nyanserat, darav tas endast de viktigaste punkterna upp pa ett ytligt plan.

En stor del av kommentarerna handlade faktiskt om att Apollo bér behalla sin broschyr
aven i framtiden. | och med att manga av branschens konkurrenter har slopat sina
broschyrer, menade en av aterforsaljarna att det nu ar en stor fordel for Apollo att
behalla sin broschyr, sarskilt ocksd med tanke pa den é&ldre generationen som
nodvandigtvis inte anvander internet, utan istallet forlitar sig pa broschyren. Gallande
broschyrens innehéll, var kommentarerna och forslagen otaliga, ibland dven motstridiga.
Vissa var nojda med broschyren som sadan, medan andra tyckte att den var
osammanhangande och raddig och gav forslag pa att den kunde goras klarare med hjélp

av battre gruppering av de olika resmalen. Det verkade som alla hade egna asikter om
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vad broschyren skulle innefatta, men i stora drag kan man sdga att det ¢énskades mer
information om resmalen och vad allt som finns tillgangligt pd dessa. Manga var &ven
intresserade av tillaggsinformation om de olika hotellen. Det 6nskades &ven fler bilder
och kartor éver resmalen. Vissa tyckte att broschyrens papperskvalitet var bra, medan
andra inte gillade den. Som sagt, sa var kommentarerna mycket motstridiga.

Slutligen, foreslog en av aterforséljarna att Apollo kunde ordna ett informationstillfalle
for alla forsaljare i samband med att en ny broschyr utkommer.

6 DISKUSSION

| diskussionsdelen jamfors teorin med resultaten. Resultaten fran bada
enkédtundersokningarna analyseras och diskuteras samtidigt som en helhet. | denna del

framfors dven skribentens egna tankar och synpunkter.

6.1 Broschyren i samband med kdpprocessen

Enligt Suontausta & Tyni staller kunden olika 6nskemal och forvantningar infor sin resa
och de tjanster och produkter som anvénds under den. Broschyren kan i detta fall
fungera som en del av reseupplevelsen, dar kunden har vissa forvantningar over vad
som bor ingd i broschyren. Kundernas individuella behov och konsumentbeteende
paverkas av deras varderingar och livsstil, vilket dven Hallab poangterar. Utifran
undersokningen framkom det tydligt att kunden, oberoende slutkonsument eller
aterforsaljare, har olika behov gallande broschyren. Ett exempel pa detta var de otaliga
kommentarerna och forslagen de gav gallande Apollos broschyr. En respondent saknade
t.ex. mer information om resmalen, medan en annan respondent var ndjd med

broschyrens innehall men istéllet tyckte att dess layout och fotografier borde forbattras.

| enkatundersokningarna framkom det att bade slutkonsumenterna och aterforséljarna
anser att broschyren ar allra viktigast under fasen dér de olika alternativen utvérderas.
Detta var intressant att se eftersom Wahab, Crampton & Rothfield och Solomon menar
att det ar informationsfasen som ar viktigast i detta sammanhang. Informationsfasen &r
trots allt anda viktig, i och med att denna fas kom pa andra plats enligt kunderna.

Personligen hade jag sjalv ocksa trott att respondenterna skulle ha haft mest nytta av
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broschyren i informationssokningsfasen, men de kanske istallet har anvant sig mer av

internet for att soka information om de olika alternativen.

| bada enkatundersokningarna, framkom det att broschyren ger en relativt positiv bild
over foretaget, vilket egentligen inte forvanar mig alls, eftersom jag sjalv ocksa tycker
att broschyren lyckats med att ge Apollo en trevlig och frasch image. Detta kan dven
relateras till Howard-Sheths modell 6ver konsumentbeteende, dér det bland de utgaende
effekterna som fas av processen, bl.a. ndmns att konsumenten far en uppfattning om

varumarket.

Modellen i fraga (Howard-Sheth) tar dven upp olika insatser av social karaktar, dvs.
variabler som paverkar konsumtionen, t.ex. referensgrupper, familj och social klass.
Andreason fortsatter pa samma tema och tar upp hur konsumentens personlighet,
kanslor och attityder paverkar konsumtionen. Samtidigt menar Andreason ocksa att
dessa faktorer paverkar hur de olika informationskallorna upplevs (attitudes towards
sources), vilket syns tydligt i undersdkningen, i och med att konsumenterna har olika
preferenser pa vilka informationskéllor de véljer att anvanda, samt dven vilken av dessa
de anser som mest palitlig. Med andra ord sa kan man val séga att bade personligheten
och den sociala miljon paverkar en individ, och kan darmed ocksa forklara varfor en

viss individ upplever broschyren pa ett visst sétt.

En annan insats inom Howard-Sheth modellen &r pris, vilket ar en av de faktorer som de
bada kundgrupperna enligt undersékningen verkade sakna i broschyren, trots att det
faktiskt redan finns en prislista inne i broschyren. Tydligen har prisuppgifterna i safall
inte presenterats tillrackligt tydligt i broschyren, i och med att sdpass manga av

respondenterna storde sig dver saken.

| undersokningarna framkom det att flera av slutkonsumenterna och aterforsaljarna
onskade mer information om de olika resmalen, vilket stoder McCole & Palmers teori
om att konsumenterna baserar sina kops- och aterkopsbeslut pa den totala upplevelsen
de far fran ett resmal, och att det darmed kravs tillrackligt med information och bilder
for att konsumenten skall kunna skapa en enhetlig bild dver resmalet for att eventuellt
gora en affar. Jag inser sjalv ocksa hur viktigt det ar att broschyren innehaller tillrackligt
med information om resmalen for att den skall tillféra mervarde. Orsaken till att kunden

laser broschyren over huvudtaget ar ju oftast for att fa mer information om de olika
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resealternativen, for att sedan kunna gora ett skaligt kopsbeslut. Déarmed har broschyren
ingen storre nytta ifall lasaren kanner att hon eller han fortfarande saknar information
efter att ha last den.

6.2 Broschyren och dess layout

Enligt Ingre och webbyran Insign Design, skall en bra broschyr fanga lasarens
uppmarksamhet och intresse, ge lasaren en positiv bild av foretaget och skilja sig ur
mangden. | enkatundersokningarna fick slutkonsumenterna och aterforsaljarna vardera
broschyren pa foljande punkter. | stort sett kan man siga att Apollo lyckats relativt bra
med sin broschyr, trots att betygen varierar pa varje punkt. Det som dock kan
konstateras ar att broschyren inte fick sérskilt bra betyg gallande en personlig design.
Detta kan tankas bero pa att Apollo &r ett sapass nytt foretag i Finland och darmed inte
annu hittat sin personliga design. Personligen tror jag att Apollos broschyr kommer att
utvecklas och forbattras med aren, i och med att foretaget véxer och far mer erfarenhet

pa marknaden, som sedan aterspeglas i broschyren.

Utifran undersokningen kan man dra slutsatsen att bada kundgrupperna ar nojda med
broschyren géllande dess storlek, bilder, papper, parmen och rubriker, vilket &ven
Duermyer och Duncan tar upp i samband med broschyrens design. Bland
respondenternas olika kommentarer fanns det anda motstridiga asikter géllande
papperskvalitéten; vissa gillade den, medan andra inte alls gjorde det. Samma sak gallde
broschyrens rubriker, vissa var ndjda med dem medan andra tyckte att de inte
avgransade de olika resemalen tillrackligt bra. Med andra ord kan man val siga att det
ar som med allt annat; det ar svart att behaga precis alla kunder, men sa lange

broschyren Gverlag far bra betyg galler det val bara att fortsatta pa samma linje.

Duncan tar upp olika typer av broschyrer, dar han bl.a. beskriver en sk. point of sale
broschyr som kunden kan plocka upp hos resebyran. Denna typ av broschyr skall ha en
tilltalande design och bra rubriker for att kunden skall marka den och plocka upp den
Enligt enkatundersokning anser bada kundgrupperna att broschyren uppfyller dessa
krav, vilket gor att man darfor far onska att s& manga som majligt plockar upp Apollos

broschyr for att kunna lasa den hemma i lugn och ro.
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| undersokningen ser man ocksa att bada kundgrupperna ar néjda med broschyrens font
och fonstorlek, vilket &ven Hamlett anser att ar viktigt. Enligt mig ar det viktigt att
texten inte ar for liten, sa att kunderna kan lasa den.

6.3 Broschyren och dess innehall

Broschyren fick relativt bra betyg av bada kundgrupperna, da det géllde information om
foretagets olika tjanster, pris, samt informativa beskrivningar éver resmalen. Detta anser
daven Duncan och Hyde att &r viktigt med tanke pa en lyckad broschyr. Utifran
kundernas kommentarer verkar dessa anda sakna ytterligare och mer detaljerad
information om de olika resmalen samt vad som finns tillgangligt pa dem. Dessutom
handlade kommentererna ofta om saknaden av information géllande priser, trots, som
det redan tdigare ndmndes, finns en separat prislista inne i Apollos broschyr.
Broschyren skall dven skapa resekansla hos ldsaren, vilket slutkonsumenterna var
ganska eniga om att den gjorde. Slutligen skall broschyren uppmana lasaren till kop,
vilket broschyren daremot inte lyckades lika bra med. Det ar svart att veta varfor
broschyren inte lyckades uppmana till kop, men personligen tror jag att det kan bero pa

att priserna inte var tillrackligt tydliga, vilket manga respondenter dven storde sig Gver.

Enligt enkatundersokningen varderar bada kundgrupperna Apollos broschyr bra da det
handlar om att broschyren tar olika kundsegment i beaktande, samt att den innehaller en
lattlast text, vilket aven ar viktigt enligt Hamlett. Trots detta, verkar det utifran
slutkonsumenternas kommentarer anda som om de inte var riktigt ndjda, t.ex. sa tyckte
en slutkonsument att barnfamiljer borde tas béttre i beaktande, medan en annan
slutkonsument ansdg att Apollo inte borde ta extra betalt for resenarer som reser
ensamma. Personligen tycker jag att broschyen faktiskt tar olika kundsegment bra i
beaktande i och med att de har sina olika barnerbjudanden och barnvanliga hotell. Det
finns sk. “Family” hotell som riktar sig till barnfamiljer. P4 samma sdtt finns det &dven
”Duo” hotell som riktar sig till par, ”Spa” hotell for dem som langtar efter fina spa
mdjligheter, osv. Det att respondenten anser att det &r fel att foretaget tar extra betalt av
de som reser ensamma, beror ju endast pa det att priset automatiskt blir hogre, inte det

att Apollo avsiktligt skulle vilja asidosatta singel-resenarer.

Aterforsaljarna verkar ivriga pd ideén att det skulle skapas en forséljningsbroschyr
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endast for dem, enligt Johsons idée. Personligen tycker jag att det &r en fin idé, men i
praktiken tror jag inte det &r lonsamt att satsa pa tva olika broschyrer. Istallet tycker jag
att Apollo skulle kunna forbattra sin nuvarande broschyr sa att aterférséljarna, och

slutkonsumenterna givetvis ocksa, skulle ha mer nytta av den.

6.4 Internet eller broschyr?

Enligt Danaher & Rossiter forvantas de traditionella mediernas popularitet avta i och
med upptaget av digitala medier, samtidigt som Statistikcentralen presenterar den finska
massmediemarknadens utveckling mellan ar 2009 och 2010, dar medier pa internet
Okar, medan broschyrernas andel sjunker. Det ar en allméan trend inom turismbranchen
att broschyrerna slopas och att foretagen istallet satsar pa de digitala medierna. Syftet
med sjalva undersékningen var att fa fram ifall foretagets broschyr upplevs som

gammalmodig i dagens varld av digitala medier.

Enligt Arponen och Harridge-March har internet och digitala medier slagit igenom och
forandrat var kultur. Aven Mc Cole & Pamer och Harridge-March menar att fordelen
med internet dr att webbsidorna erbjuder ett storre utbud samt kan uppdateras snabbt.
Detta stammer oGverens med vad manga, bade slutkonsumenter och aterforséljare,
kommenterade i undersokningen. Manga av dessa foredrar internet i och med att den
innehaller den nyaste informationen, men aven utforlig, detaljerad information, som inte
finns tillganglig i broschyren. Nagra slutkonsumenter kommenterade dven att de helt
enkelt redan blivit s3 vana att anvanda internet, att de darfor foredrar den
informationskallan. Samtidigt menar majoriteten av respondenterna att de anda garna

ser att broschyren trycks i framtiden ocksa.

Resultatet forvanar mig egentligen inte alls eftersom jag sjalv vuxit upp med digitala
medier och alltid anvander internet da jag bokar en resa eller vill utvardera olika
resealternativ. Samtidigt tycker jag sjalv ocksa om att bladdra i resebroschyrer, men da
mest for att fa inspiration och resekénsla, samt i vissa fall for att kolla upp olika
alternativ, men i stort sett &r det nog internet som jag forlitar mig pa. Ett annat tecken pa
internets framgang, ar faktum att denna undersokning gjordes dver ntet, istallet for att

skicka ut pappersenkaéter.

71



| undersokningen om Apollos broschyr svarade kunderna dven pa en fraga gallande ifall
de skulle sakna broschyren om de slopades. Svaret var tydligt; ja. De skulle sakna
broschyren antingen valdigt mycket eller i viss man. For aterférséljarna var broschyren
annu viktigare an for slutkonsumenterna, i och med att den dven &r ett viktigt
forsaljningsverktyg for dem, sarskilt vid den egentliga kundkontakten. En aterforsaljare
kommenterade i undersékningen att Apollo skall halla sin broschyr dven i framtiden
eftersom den nu fungerar som en konkurrensfordel i och med att det inte & manga som i
dagens lage langre erbjuder en broschyr. Samma person ansag ocksa att broschyren &r
viktig med tanke pa det aldre kundsegmentet som inte vuxit upp med internet och
darmed vill ha en traditionell broschyr att bladdra i. Personligen tror jag att det &r bra att
Apollo haller kvar sin broschyr, trots att internet hela tar allt mer 6ver. I och med att en
sapass stor del av kunderna énda hér till dem som inte vuxit upp med digitala medier, &r
det bra att det finns ett alternativ for dem ocksa. Vad som sedan sker i framtiden &r svart

att sdga, men i detta lage tycker jag att det &r ett smart drag att inte slopa broschyren.

6.5 Den palitligaste informationskallan

Enligt undersokningen om Apollos broschyr upplever majoriteten, bade
slutkonsumenterna  och  aterforsaljarna, att internet ar den palitligaste
informationskallan. Orsaken till att dessa respondenter upplever internet som den
palitligaste informationskallan, istallet for broschyren (eller Apollo Update for
aterforsaljarnas del), ar for att de anser att foretagets hemsida innehaller den absolut
farskaste, senast uppdaterade informationen och samtidigt aven utforlig, detaljerad
information, som inte finns tillganglig i broschyren. Det som anda Gverraskar mig &r
resultatet fran en undersokning som Danaher & Rossiter gjort, som presenterar att
broschyrer upplevs som trovardiga, palitliga och informativa, vilket tyder pa det tyder

pa det motsatta med tanke pa undersokningen om Apollos broschyr.

Hyde och Harridge-March menar anda att det fortfarande dnda ar manga kunder som &r
skeptiska mot att gora affarer Gver natet och papekar darfor hur viktigt det ar att varenda
foretag aven har en broschyr eller ndgon annan form av tryckt media att ge kunderna.
Hyde menar &ven att en broschyr 6kar foretagets trovardighet och sparar en hel del tid,

eftersom kunden kan ta den med sig hem och l&sa i lugn och ro. Denna uppfattning fick
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jag ocksa utifran bada kundgruppernas kommentarer och forbattringsforslag, dvs. det att
storsta delen anser att foretaget skall behalla sin broschyr vid sidan om hemsidan, trots
att manga konkurrenter inom branchen redan slopat sina. Det som &nda inte kom fram i
min undersdkning, var att broschyren skulle 6ka foretagets trovardighet. Faktum &r ju
att majoriteten av de bada kundgrupperna anser att internet ar den palitligare kéllan, och
inte broschyren. Men precis som Hyde presenterade (och Danaher & Rossiter), var det
manga av respondenterna som upplevde broschyren som bekvam i och med att de kan ta
den med sig hem och lasa i lugn och ro, ndr det passar dem bast. Nagra av
respondenterna berattade att de garna laser broschyren som kvéllslasning, eller hemma i

soffan tillsammans med familjen.

Det som forvanar mig ar att endast en respondent i denna undersokning som
konstaterade att den allra palitligaste informationskallan ar foretagets personal, inte
hemsidan eller broschyren, vilket stimmer dverens med vad Harridge-March anser, dvs.
att den personliga relationen med leverantéren &r avgérande och har stor inverkan pa

kundtillfredsstallelsen speciellt inom tjanstemarknadsforing.
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7 AVSLUTNING

Undersokningens resultat har visat att Apollos kunder, bade slutkonsumenter och
aterforsaljare, anser att foretagets resebroschyr ar viktig. Det som skiljer kundgrupperna
at i denna undersokning, ar att broschyren uppfyller en helt annan betydelse och roll for
dem; slutkonsumenterna anvander broschyren i samband med kopet av en resa, medan
aterforsaljarna anvander broschyren som ett verktyg i sitt dagliga forsaljningsarbete,
vilket gor att broschyren darfor har en aven storre betydelse for dem. Undersokningens
resultat visade &ven att broschyren anvands mest och spelar viktigast roll i fasen dar de
olika alternativen utvarderas inom boknings- och kopsprocessen, vilket gallde bada

kundgrupperna.

Enligt undersdkningen &r bada kundgrupperna relativt néjda med broschyren, trots att
bada hade en hel del 6nskemal och forbattringsforslag géallande den. Resultatet visade
ocksa att bada kundgrupperna anser sig ha nytta av broschyren. Majoriteten upplevde
anda internet, dvs. Apollos hemsida, som mest palitlig i och med att den innehaller den
absolut farskaste, senast uppdaterade information samt dven tilldggsinformation som
ibland saknas i broschyren. Trots detta, skulle majoriteten anda garna se att Apollo

behaller sin broschyr dven i framtiden.

Syftet med detta arbete var att utifrdn kundernas, dvs. slutkonsumenternas och
aterforsaljarnas synvinkel redogora for Apollos resebroschyrs betydelse och anvandning
samt undersoka ifall det finns en efterfragan for den. I detta fall har syftet uppnatts i och
med att undersékningen visar att kunderna anser broschyren vara viktig och att de anser
sig ha nytta av den. Kunderna vill ocksa att foretaget skall behalla broschyren édven i
framtiden. Respondenterna gav dessutom en hel del kommentarer och
forbattringsforslag som kravs for att Apollo skall kunna utveckla och forbattra sin

broschyr i framtiden s att den tjanar kunderna annu béttre.
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7.1 Forslag till uppdragsgivaren

Bada kundgrupperna verkade vara relativt ndjda med Apollos broschyr, trots att de hade
en hel del énskemal och forbattringsforslag géallande den. Forst och framst, saknade
manga ytterligare uppgifter om de olika resmalen och vad som finns tillgangligt pa dem.
Det samma gallde hotellen; kunderna ville ha utforligare uppgifter om t.ex. dess
utrustning och hur manga som kan inkvarteras i en viss rumstyp. Prisuppgifter var nagot
annat som kunderna ocksa saknade, trots att det redan fanns en skild prislista inne i
broschyren, men det verkade som de garna skulle se priserna brevid de olika

hotellalternativen istallet.

Broschyrens layout verkade de flesta vara ndjda med Overlag, trots att vissa av
respondenterna upplevde broschyren som aningen raddig och osammanhéngande,
framst sakert for att de olika resmalen inte kategoriserats tillrackligt bra. Det som manga
av respondenterna dnda saknade var fler bilder pa de olika resmalen och hotellrummen

samt dven battre kartor Gver resmalen, s& att de skulle fa en battre helhetsbild 6ver dem.

Slutligen, var det viktigaste ©nskemalet gallande broschyren hos de bada
kundgrupperna, att Apollo skall behalla sin broschyr aven i framtiden, och inte slopa

den pa sdsom manga andra konkurrenter inom branschen gjort.

7.2 Validitet och reliabilitet

Det ar viktigt att utvardera undersékningens lamplighet for att kunna bedéma kvaliteten
pa undersokningens resultat. Undersokningsprocessen kan bedémas enligt tva kriterier;
validitet och reliabilitet. Validitet innebdr att man mater det som ar avsett att métas.
Med andra ord, ”Séager resultaten vad de ar meande att sdga?”” och ”Hur uppriktiga &ar
resultaten?”. Reliabilitet kan daremot definieras som graden till vilken data insamlings
metoden eller metoderna leder till samma resultat ifall man gor en likadan matning vid
olika matningstillfallen. Med andra ord, ”Hur bra méiter den, och kan resultaten

upprepas under en liknande metod?” (Se Altinay & Paraskevas, 2008:130)
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Enkatundersokningen riktad till aterforséljarna hade en relativt god validitet, medan
enkatundersokningen riktad till slutkonsumenterna daremot inte holl samma goda
validitet, detta p.g.a. tekniska funktioner i enkatprogrammet Zef. | programmet kunde
de olika fragorna inte goras obligatoriska, vilket ledde till att endast 20 stycken av
slutkonsumenterna valde att svara pa de olika fragorna gallande bakgrundsinformation.
Detta ledde darfor till att slutkonsumenternas olika variabler sasom kon, alder och
hemort inte kunde analyseras i samband med resten av undersokningen. Lyckligtvis, var
det endast bakgrundsinformationen som slutkonsumenterna valde att inte svara pa, och
darmed anda svarade pa resten av enkatens fragor gallande broschyren, som ju var
huvudsaken i denna undersokning. | och med att enkdten som riktade sig till
aterforsaljarna inte inneholl nagon bakgrundsinformation, uppstod detta problem inte i

samband med den enkaten.

Reliabiliten i de bade undersokningarna var daremot god. Enkéterna var Gppna for
respondenterna i en vecka, och redan efter de tre forsta dagarna, da halften av totala
svarsantalet hade svarat, gjordes en resultatvisning for de bada enkaterna,for att se hur
svaren artade sig. Under sista svarsdagen gjordes den slutliga resultatredovisningen,
vilket visade att svaren inte andrat mycket fran den forsta resultatredovisningen, trots
att svarsantalet anda fordubblats sedan det forsta tillfallet. Detta tyder pa att resultatet ar
palitligt. Ifall enkaten skulle ha varit Gppen en langre tid, skulle resultat troligtvis ha haft

en annu hogre reliabilitet.

7.3 FOrslag till vidare forskning

Som vidare forskning kunde Apollo tankas understka vad precis alla slutkonsumenter
tycker om broschyren, t.ex. genom att lagga en lank till enkaten pa foretagets hemsida.
Enkaten riktad till aterforsaljarna skickades namligen ut till alla som tillnrde den
kategorin, medan endast de slutkonsumenter som bestéllt brochyren svarade pa
slutkonsumenternas enkéat, vilket avgransade antalet respondenter. For att gora
undersokningen mer omfattande, kunde darfor alla slutkonsumenter som har ésikter om

broschyren, fa delta i den, oberoende om de bestéllt den eller inte.
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7.4 Slutord

Det har varit en intressant och givande process att skriva detta arbete. Det var fint att sa
pass manga svarade pa enkaten och var villiga att dela med sig av sina asikter géllande
broschyren. Det var roligt att sapass manga dven gav konstruktiva forbattringsforslag,
med tanke pa att Apollos broschyr skall kunna utvecklas och forbéattras i framtiden. Det
var aven fint att se att det i dagens varld av digitala medier, d4nda fanns sapass manga
som tycker att Apollo skall halla fast vid sin broschyr dven i framtiden.

Arbetsprocessen har varit valdigt intensiv, men Apollo har aktivt deltagit och stétt mig
under hela processen. Jag vill tacka alla pa Apollo som hjalpt mig att forverkliga
undersokningen, speciellt Apollos Web Manager Antti Ellonen och Sales Manager Pasi
Latva, som hjalpt mig under arbetets gang. Slutligen, vill jag dven tacka min handledare

Hellevi Aittoniemi for alla goda rad.
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BILAGOR

7.5 Bilaga 1: Foljebrev till frageformularet om Apollos

resebroschyr (slutkonsumenter)

Tervehdys, XXX
Osallistu kyselyyn ja voita Apollomatkojen 500 € matkalahjakortti!

Olen restonomiopiskelija Arcadan ammattikorkeakoulusta ja opinndytetytténi varten
teen tutkimuksen Apollomatkojen lomaesitteestd. Tutkimuksen tavoitteena on saada
tietoa siitd, miten sind Apollomatkojen asiakkaana koet lomaesitteemme, ja miten
voisimme kehittaa esitettd, jotta se palvelisi sinua paremmin. Samalla haluamme myds
saada selville, mikali koet lomaesitteen tarpeelliseksi digitaalisen median aikakaudella.
Olemme kerénneet yhteystietosi asiakasrekisteristimme, ja sinut on valittu t&han
kyselyyn, koska olet tilannut Apollomatkojen lomaesitteen. Kaikki antamasi tiedot
kasitelldédn luottamuksellisesti, mutta kaikkien vastanneiden tiedot rekistergidaan
Apollomatkojen omaan asiakasrekisteriin.

Vastaa kyselyyn viimeistddn 4.3.2012 menneessd, ja voit voittaa Apollomatkojen 500 €
matkalahjakortin. Olet automaattisesti mukana arvonnassa, kun olet vastannut koko

kyselyyn.

Osallistuaksesi kyselyyn, toimi seuraavasti:

1. Klikkaa alla olevaa linkkia:

XXX

2. Osallistu kyselyyn ja vastaa kaikkiin kysymyksiin.

Arvonnan toteuttaa Apollomatkat ja Kuoni Nordic Ab. Kaikkien vastanneiden kesken
arvotaan Apollomatkojen 500 € matkalahjakortti*, joka on voimassa vuoden ja voidaan
kayttaa Apollomatkojen kesan seké talven matkoihin.

Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti 12.3.2012 mennessa.

Mikali haluat lisatietoa kyselystd, voit ottaa yhteyttd Apollomatkojen Web Manageriin
Antti Elloseen osoitteeseen: antti.ellonen@apollomatkat.fi

Kiitoksia jo etukateen!
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lloisin terveisin,

Sofia Nylund
Restonomiopiskelija, Arcadan ammattikorkeakoulu

*Lahjakortti on henkilokohtainen, eika sitd voi vaihtaa rahaksi eika siitd kayttamatta
jaényttd osuutta hyvitetd. Lahjakortti on voimassa varattaessa pakettimatkaa, ei koske
l&ht6jd, joihin on alle 30 paivad tai méaaritteleméttomid matkoja. Lahjakortti koskee
uusia varauksia eika sitd voi yhdistdd muihin tarjouksiin.

7.6 Bilaga 2: Frageformular om Apollos resebroschyr

(slutkonsumenter)

TAUSTATIETOA

1. Sukupuoli:

O Nainen
Mies

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

65+

En halua kertoa

N
0000000 & O

3. Missa maakunnassa asut:

Uusimaa
Varsinais-Suomi
Satakunta
Kanta-Hame
Pirkanmaa
Paijat-Hame
Kymenlaakso
Etela-Karjala
Etela-Savo
Pohjois-Savo
Pohjois-Karjala
Keski-Suomi
Eteld-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu

Lappi
Ahvenanmaa

En halua kertoa

O0o0oooDoooDooooooooo oo
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4. Kuinka usein kahden vuoden aikana matkustat valmismatkajarjestéjan kanssa (esim.
Apollomatkat, Finnmatkat, Aurinkomatkat jne.)?

ogoooag

1-2 kertaa
3-4 kertaa
5-6 kertaa
Enemman
En koskaan

5. Mista seuraavista tietolahteista haet tietoa matkan varausta varten? Valitse tarkein
tietolahde.

OO0oOoOoooooogoo

Matkajarjestajan lomaesite

Matkajarjestajan kotisivu (www.apollomatkat.fi)
Matkajarjestajan lehti ilmoitus
Matkajarjestajan uutiskirje

Matkajarjestajan lomamyymala
Matkajarjestdjan jalleenmyyjat
Matkajarjestajan puhelinmyynti
Matkajarjestajan tv-mainos

Matkajarjestajan radiomainos
Matkajarjestajan Facebook-sivusto

Suositus (kaveri, tuttuva, perheenjasen, jne.)
Keskustelupalsta (esim. Suomi24)

6. Miksi tilasit Apollomatkojen lomesitteen?

O
O
O

Varatakseni matkan
Tutustuakseni Apollomatkoihin yrityksend, saadakseni enenmman tietoa matkoista
Ty6tani tai opiskelujani varten

TAUSTATIETOA MATKASTASI APOLLOMATKOJEN KANSSA

7. Jos olet ollut jo Apollomatkojen matkoilla, niin mihin matkakohteeseen matkustit?

Oo0ooooDoooooooooooono

Split
Makarskan Riviera
Brac

Hvar

Lefkas

Paros

Parga
Santorini
Rodos

Naxos

Kreeta

Agaba

Eilat

Havanna
Varadero
Jibacoa
Fuerteventura
Teneriffa

La Gomera
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Gran Canaria
Lanzarote
Krabi

Koh Lanta

ogooo

8. Matkustitko:

Yksin

Kaverisi kanssa
Kumppanisi kanssa
Perheen kanssa
En halua kertoa

oodogd

APOLLOMATKOJEN LOMAESITE

9. Miten hyvin Apollomatkojen lomaesite:

Erottuu muista lomaesitteista?

Antaa positiivisen kuvan yrityksesta?
Vangitsee huomiosi?

Herattaa mielenkiintosi?

Luo lomatunnelmaa?

Inspiroi matkalle laht6a?

Antaa tietoa eri matkakohteista?

Antaa tietoa matkan sisallosta ja hinnoista?
Huomio eri asiaksryhmat?

Kehottaa ostamaan?

Asteikko: 1-5 (1=Huonosti, 5=Erittain hyvin)

10. Oliko Apollomatkojen lomaesitteessa:

Miellyttava ulkoasu?
Persoonallinen/Ainutlaatuinen ulkoasu?
Huomiota herattava kansi?

Sopiva koko (sivumaara)?

Hyvat kuvat matkakohteista ja hotelleista?
Riittavasti kuvia?

Informatiiviset kuvaukset matkakohteista?
Sopivat otsikot?

Teksti helposti luettava?

Sopiva/toimiva fontti?

Sopiva kirjasinkoko?

Hyva paperilaatu? (Asteikko 1-5 (1=Huono, 5=Erittéin hyva))

Kylla
Ei

od
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VARAUS- JA OSTOSPROSESSI

11. Jos olet ollut tai varannut Apollomatkojen matkan, missé vaiheessa paatdosprosessia
lomaesitteelld oli suurin rooli? Valitse tarkein vaihe.

Tiedonhaussa

Eri vaihtoehtojen arvioinnissa

Lahelld varausta ja maksua

Koko prosessin aikana

Ei missadan vaiheessa

En ole lukenut lomaesitetta

En ole ollut tai varannut Apollomatkojen lomamatkaa

Oogdoooogo

12. Kumman naista tietoléhteista koet luotettavammaksi, Apollomatkojen lomaesitteen
vai Apollomatkojen kotisivuston?

O Apollomatkojen lomaesite
O Apollomatkojen kotisivusto (www.apollomatkat.fi)

13. Perustele:

14. Miten suuri hyoty sinulla oli Apollomatkojen lomaesitteestd, varauksesi yhteydessa?

Hyvin suuri hyoty
Melko suuri hyéty
Jonkun verran hyétya
Ei yhtaan hyoétya

En osaa sanoa

ooooo

15. Mika seuraavista tietolahteista ratkaisi valintasi lahted lomamatkalle Apollomatkojen
kanssa? Valitse térkein seuraavista tietolahteisté.

Apollomatkojen lomaesite

Apollomatkojen kotisivut (www.apollomatkat.fi)
Apollomatkojen lehti-ilmoitus

Apollomatkojen uutiskirje

Apollomatkojen lomamyymala
Apollomatkojen jalleenmyyjat (matkatoimisto)
Apollomatkojen maksuton puhelinmyynti
Apollomatkojen tv-mainos

Apollomatkojen radiomainos

Apollomatkojen Facebook-sivu

Suositus (kaveri, tuttava, perheenjasen, jne.)
Keskuspalsta (esim. Suomi24)

En ole varannut matkaa

Oo0ooOooDoooooono

LISAKYSYMYKSIA APOLLOMATKOJEN LOMAESITTEESTA

16. Koetko lomaesitteen vanhanaikaisena talla digitaalisen median aikakaudella?

O Kylla
O En
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17. Kaipaisitko lomaesitettd, jos se otettaisiin pois kaytosta?

Kylla, kaipaisin hyvin paljon

Kylla, jossain maarin

En, en kaipaisi sita erityisen paljon
En, en kaipaisi sita lainkaan

Oog0odoo

18. Olisitko kiinnostunut teemaesitteesta (lomaesitteen rinnalla ilmestyva esite jossa on
tietty teema, esim. harrastus tai kohdemaa)?

O Kylla
O En

EHDOTUKSIA

19. Minkéalaisia ehdotuksia sinulla on Apollomatkojen lomaesitteen parantamiseksi?

7.7 Bilaga 3: Tillaggskommentarer och forbattringsforslag fran

enkatundersokningen (slutkonsumenter) fraga 13

”Haluan selata paperista esitettd tehdessani lomapééatosta.” x 12

”\Voi selata missé ja milloin vaan eiké tarvitse olla tietokoneen &éarelld.” x 8

” Lomaesite tekee vertailun eri kohteiden/matkatoimistojen valilla helpommaksi.” x 20
’Periaatteessa molemmissa on samat tiedot. Luotettavaksi arvioisin vain matkatoimiston
virkailijan antaman tiedon eli henkilokohtaisen palvelun. Netistd voi hakea perustietoja,
mutta esite on oleellinen kun yhdessa - etenkin lasten ja vanhusten kanssa - valitaan

matkaa.”

»vahvistus tulee heti, niin voi saman tien tarkistaa, kun on vield itsellakin tarkasti asiat

muistissa.”

”Mielesténi nykypéivana ajankohtaisin tieto 16ytyy verkosta. Siind vaiheessa, kun esite

ldhtee painoon, usein se sisaltaa jo jotain vanhaa tietoa” x 99
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”En omista tietokonetta ja perustan paatoksen lahestulkoon kokonaan lomaesitteessé

oleviin tietoihin.” x 4

kotisivut eivat yleensé anna tarkkoja kuvauksia”

”Helppo saada kohdetiedot ja hinnat samalla, internetistd sain lisatietoa, mité ei
esitteessé ole” x 54

”Sitd on vaan niin tottunut jo néihin nettisivustoihin.” x 6

”Molemmat olivat heikohkoja antamaan tarvittavaa informaatioita matkakohteista ja
hotelleista.”

”Netissa tilaaminen, varaaminen ja vertailu on helppoa” x 15

”Kaotisivustolla on enemmaén kuvia joita katsella” x 9

”Sivujen hyva luettavuus ja aina saatavilla kun koneen aukaisee” x 4

“Esitteessa asiat selvida yleensa paremmin ja perusteellisemmin.” x 5

”Harmittaa etta hinnat ovat verkossa. Tarvitsen niiden etsimiseen apua.”

”molemmat olivat mielestéani yhta hyvia ja luotettavia.” x 2

2

Viime vuonna en tiennyt Apollomatkojen olemastaolosta kuin vasta netin kautta.”

”Apollon asiakaspalvelijoihin hyvat”
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7.8 Bilaga 4: Tillaggskommentarer och forbattringsforslag fran

enkatundersokningen (slutkonsumenter) fraga 19

“Painetussa esitteessd eri kohteiden vaihtuminen ei ole kovin selked; vain pieni teksti
sivun ylareunassa. Esim. Talvi 11/12 esitteessé on ensin Gran Canarian kohteet sivulle
55 asti, mutta sivulla 56 onkin jo Teneriffan kohde. Tass4 kohdassa voisi olla selkedmpi

erotin kun kyseessé on kuitenkin jo toinen saari.” X 2

”Jollainlailla esite on hieman sekava, kuvat ehka jotenkin liian I&hella toisiaan tai jokin
puuttuu esim valkoinen marginaali tms. Hotellien sisékuvat voisivat myo6s olla jotenkin
parempia, ehka esim huoneiden kuvat vaikka pienempid ja " kehyksen ympar6imia "
niin ne erottuisi selvemmin.”

”Selkeampi ryhmittely. Tietoa joiltakin osin hankala 10yt&4.”

”Lomaesitettd on mukava selata ja se helpottaa perustietojen hankkimista. Uuden
matkanjarjestajén tullessa markkinoille esite my6s herattdd enemman luottamusta kuin
pelkét nettisvut. Kun toiminta on vakiintunut ja markkinoiden luottamus saavutettu,

esitteestd voidaan mielesténi pikkuhiljaa luopua.”

”Ehké keskittyisin netti sivuihin”

KILPAILUVALTTI, KUN MUUT SIITA LUOPUVAT!!” x 27
”Tarkempia hintatietoa.” x 26

“Hotellin kuvauksen yhteydessd voisi olla myds: HINTA alkaen....€. Se helpottaisi

hintavertailua.”

”matkojen hinnat eri lapulle. kun esite menee vahingossa kiinni ei kohdetta 16yda enda

koskaan isolla kohteet vaikka sivun oikeaan laitaan”
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hinnasto esitelehtisessg, heti hotelliesittelyn jélkeen.ei kahta eri lehtista.”

”Suomenkieliset oppaat matkalle ja hoteliin Myyntipisteisiin lisd4 henkilokuntaa jotta
sais vastauksia kysymyksiinsd, useamman soittoyrityksen jélkeen tulee annettua periksi

ja soitettua matkatoimistoon jossa vastataan ?”

”Jokaisesta kohteesta my6s plussat ja miinukset esiin niin niisté voi arvioida mik& on
itselle tarkedd. Apollon esitteesta jai jotenkin piilottelun ja ylikorostetun hyvén maku -
jolloin todellisuus kohteessa saattaa olla pettymys. Ostajan pitdd saada ajankohtaista ja

objektiivista tietoa ennemmin kuin myyntipuheita.” x 2

”Jos jollain sivulla (sivut, joilla ei esitellda varsinaisesti lomakohteita) on

"tunnelmakuva” esim. rannasta, olisi mukava tietdd mistd kohteesta kyseinen ranta

16ytyy.”

”Hyvé kartta kohteesta jossa hotellin sijainti on merkitty.” x 6

’nettilinkkeja paikallisiin hyviin ravintoloihin ja tapahtumiin, noita voisi olla myds

painetussa esitteessa?”

”Kuvat, kartat ja fiilistelytekstit ovat hyvid. Samoin selkedt kuvaukset hotelleista.
Toisaalta esim. Finnamatkojen uusi "lehti” jossa myydddn matkoja on ihankiva.
Faktatiedot voi etsia netista ja opasta kayttaa fiilistelyyn.”

”Paremmat kohdekuvaukset”/ ”Lomakohteen esittelya erilaisilla tavoilla.” x 27

”Haluaisin tietoa esim. hintatasosta esimerkkien muodossa. Myods vinkkeja paikasta

toiseen lilkkumiseen, sopivaan lomavaluuttaan (kdyko eurot) ym”

”Paremmat kuvat hotelleista ja huoneista.” x 5

”Ehdottomasti enemmaén kauniita kuvia (kohteet)” x 13

92



’Lisétietoa hotellista/huoneistohotellista ja niiden varustuksista ja sijainnista” x 12

“Pitdisi  kertoa, missd apollomatkojen huoneet sijaitsevat (hienossa) hotellissa.

Kokemus, ettd hienossa hotellissa Apollo- lomatkojen huoneet olivat huonoimmissa

paikoissa.”

”Kaikki hotellit saisivat 10ytya esitteestd.” X 3

”Tietoa retkistd” X 8

”Tietoa autonvuokrauksesta.”

tarkkoja kohdekuvauksia, harrastukset, historia, ndhtavyydet jne..-” x 7

“Tietoa paikallisista tapahtumista esim: Taidenayttelyt ,Konsertit, ym ym”

”Enemman tietoa shopaapilusta ja niitten aukioloajasta. ja seikkailu mahdollisuuksista

ja niitten hinnat.” x 2

“turistin kayttotieto /kerjéaléiset / kaupustelijat /suhtautuminen”

”Tarkemmin tieto missé oppaat ovat paikalla ja missa esim.puhelimella saatavilla” x 2

”Lahtopdivit ja kellonajat” x 4

”Parempi jaottelu parempien ja vahan huonompien hotellien vertailussa”

”luontomatkoista seka sellaisista kohteista maassa, jotka ei ole suunnattu

massaturismille (esim. luonnopuistot)”

”Omat esitteet eri kohderyhmille ja teemojen mukaan.” x 2
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”Olen tilannut esitteen, mutta en ole sitd koskaan saanut. Toivon vastaisuudessa

parempaa palvelua.” x 3

”Golf matkojen lisdédminen.”

“Esimerkiksi -esite yksin matkustaville -kohdekohtainen esite, jossa kerrotaan

tarkemmin hotelleista, ravintoloista, esim. hotelli- ja ravintolahenkilokunnan

haastatteluja, jonkun kohteessa asuvan suomalaisen haastattelu jne”

”Olemme aktiivilomalla kavijoitad. Loh6lomailukohteet pitaisi ilmoittaa selvasti ettei

vahingossa hakeudu niihin. Loma olisi pilalla jos emme pé&asisi esim. maantiepy0drien

paalle, tai murtomaahiihtokohteeseen.”

esim. karttoja joihin merkitty ravintoloita ym, 1ampétiloja, matkakertomuksia” x 2

esitteen tulisi automaattisesti tulla Apollo-matkoilla reissanneille”

Lisédksi linkkeja misté voi netistd hakea liséa tietoa.”

Eli kuvaus sopiiko lapsille, millaiset uimarannat, jarjestetyt retket jne.”

EHDOTUKSIA MATKAKOHTEISTA / HOTELLEISTA

” enemman kaukokohteita”

”Lisdksi tarvitaan kohteita joissa ei ole lilan kuuma. Esim. Kypros tai Mallorca

marraskuussa!”
”sinkkulisd pois matkan loppusummasta, sille ei voi mitddn jos ei ole omaa

huonekaveria. Matkoja halutaan tehdd my6s koululaisten loma-aikoina ilman

lisakustannuksia.”
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”Maakuntaléht6ja, suoria lentoja esim. Jyvaskyléstd, Hkiin rahtautuminen on raskasta ja

kallista..”

’rantakohteissa ihan tavalliset hotellit ei mielestani tarvii olla mitdan luksusta”

”matkakohteet sijoittuvat paljon keséaikaan .Mind matkustan syksylld ja talvella ja
joskus pidempid lomia.”

”’Matkakohteista kiinnostaisi lyhyet ns kaupunkilomat Eurooppalaisiin kaupunkeihin.”

”Kaipaan erityisesti matkakohteiden laajentamista Etela-Eurooppaan: Italia, Espanja &
Ranska. Suosin néité kohteita ja siksi haluaisin Apollon avartuvan..”

”Enemman huviloita ja asuntoja vuokrattavaksi.”

LAPSIPERHEET

”Selkea hinta kokonaiskustannuksista esim. erilaisille perheille. Monesti ihmiset
matkustavat esim. lapsiperheet isovanhemmat mukana lomalle eteldan, joten olisi
mukava saada sellainenkin paketti raataloitya valmiiksi. Sellaista ei talla hetkella 16ydy
miltddn matkanjarjestdjalta. esim. perhehuone 4hlo+1 huone 2hl6 huone vieresta
isovanhemmille. Tutavapiirissani lahes kaikki hyodyntévot isovanhemmat lomalla
saadakseen lomalla my6ds omaa aikaa vanhemmille hetkeksi, joten paketilla olisi

varmasti kysyntéa, jos hinta saadaan kohdalleen ja kohde on monipuolinen.”

”Lapsiperheille lisaa tietoa kohdepaikan lapsille soveltuvista kohteista kuten huvi- ja

vesipuistot yms.”

’toivoisin  enemman lapsien ja nuorten kanssa matkustaville perheille ja tietysti

selvemmin lapsi/nuorisolaennukset, Koin tdméan pienoisena puutteena esitteessa.”

“Enemmaén houkuttelevia kuvia lapsiperheille, koska minusta parasta on Kkuitenkin
Apollojen perhehinnat. Tdman mainostamiseen kannnattaisi satsata”
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”En kaipaa kuvia lomahotellien esitteessd lapsista, jotka syovét jaatelod. Kuvat pitdisi

oikeestin olla hotellista, sen allasalueesta ym. EI taidekuvia pyyheliinojen taittelusta.”

7.9 Bilaga 5: Foljebrev till frageformularet om Apollos

resebroschyr (aterforsaljare)

Tervehdys XXX,
Osallistu kyselyyn ja voita Apollomatkojen 500 € matkalahjakortti!

Olen restonomiopiskelija Arcadan ammattikorkeakoulusta ja opinndytetytténi varten
teen tutkimuksen Apollomatkojen lomaesitteestd. Tutkimuksen tavoitteena on saada
tietoa siitd, miten sind Apollomatkojen jalleenmyyjéna koet lomaesitteemme, ja miten
voisimme Kkehittdd esitettd auttaaksemme sinua myyntitydssasi. Samalla haluamme
my6s saada selville, mikdli koet lomaesitteen tarpeelliseksi digitaalisen median
aikakaudella. Olemme kerénneet yhteystietosi jalleenmyyjarekisteristimme, ja sinut on
valittu tdhédn kyselyyn, koska sinulla on Apollomatkojen lomaesite kaytossa
myyntitydssasi. Kaikki antamasi tiedot kasitellddn luottamuksellisesti, mutta kaikkien
vastanneiden tiedot rekisterdidaan Apollomatkojen omaan asiakasrekisteriin.

Vastaa kyselyyn viimeistddn 4.3.2012 menneessd, ja voit voittaa Apollomatkojen 500 €
matkalahjakortin. Olet automaattisesti mukana arvonnassa kun olet vastannut koko

kyselyyn.

Osallistuaksesi kyselyyn, toimi seuraavasti:

1. Klikkaa alla olevaa linkkié.

XXX

2. Osallistu kyselyyn ja vastaa kaikkiin kysymyksiin.

Arvonnan toteuttaa Apollomatkat ja Kuoni Nordic Ab. Kaikkien vastanneiden kesken
arvotaan Apollomatkojen 500 € lahjakortti*, joka on voimassa vuoden ja voidaan
kayttaa Apollomatkojen kesan seké talven matkoihin.

Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti 12.3.2012 mennessa.

Mikali haluat lisatietoa kyselystd, voit ottaa yhteyttd Apollomatkojen Web Manageriin
Antti Elloseen osoitteeseen: antti.ellonen@apollomatkat.fi
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Kiitoksia jo etukateen!
lloisin terveisin,

Sofia Nylund
Restonomiopiskelija, Arcadan ammattikorkeakoulu

*Lahjakortti on henkilokohtainen, eika sitd voi vaihtaa rahaksi eika siitd kayttamatta
jaényttd osuutta hyvitetd. Lahjakortti on voimassa varattaessa pakettimatkaa, ei koske
l&ht6j4, joihin on alle 30 paivad tai méaaritteleméttomid matkoja. Lahjakortti koskee
uusia varauksia eika sitd voi yhdistdd muihin tarjouksiin.

7.10Bilaga 6: Frageformular om Apollos resebroschyr

(aterforsaljare)

APOLLOMATKOJEN LOMAESITE

1. Mika seuraavista tietolahteista tukevat myyntityotasi parhaiten?
Valitse térkein tietolahde.

Apollomatkojen lomaesite

Apollomatkojen kotisivut (www.apollomatkat.fi)
Apollo Update

Apollomatkojen lehti-ilmoitus

Apollomatkojen uutiskirje

Apollomatkojen puhelinpalvelu
Apollomatkojen tv-mainos

Apollomatkojen radiomainos

Apollomatkojen Facebook-sivu

Ooooooooogoo

2. Miten hyvin Apollomatkojen lomaesite:

Erottuu muista lomaesitteista?

Antaa positiivisen kuvan yrityksesta?
Vangitsee huomiosi?

Herattaa mielenkiintosi?

Luo lomatunnelmaa?

Inspiroi matkalle [&ht6&a?

Antaa tietoa eri matkakohteista?

Antaa tietoa matkan sisallosta ja hinnoista?
Huomio eri asiaksryhmét?

Kehottaa ostamaan?

Asteikko: 1-5 (1=Huonosti, 5=Erittain hyvin)

3. Oliko Apollomatkojen lomaesitteessa:
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Miellyttava ulkoasu?
Persoonallinen/Ainutlaatuinen ulkoasu?
Huomiota herattava kansi?

Sopiva koko (sivuméaara)?

Hyvat kuvat matkakohteista ja hotelleista?
Riittavasti kuvia?

Informatiiviset kuvaukset matkakohteista?
Sopivat otsikot?

Teksti helposti luettava?

Sopiva/toimiva fontti?

Sopiva kirjasinkoko?

Hyva paperilaatu? (Asteikko 1-5 (1=Huono, 5=Erittain hyva))

Kylla
Ei

aod

VARAUSPROSESSI

4. Missé vaiheessa myyntity6td Apollomatkojen lomaesitteelld oli tarkein rooli? Valitse
tarkein vaihe.

Tiedonhaussa

Eri vaihtoehtojen arvioinnissa

Lahelld varausta ja maksua

Ei missaan vaiheessa

En ole lukenut lomaesitetta

En ole ole kayttanyt lomaesitettd myyntitydssani

oooooog

5. Minka néista tietolahteista koet luotettavammaksi?

O Apollomatkojen lomaesite
O Apollomatkojen kotisivu (www.apollomatkat.fi)
O Apollo Update

6. Perustele:

7. Miten suuri hyoty sinulla oli Apollomatkojen lomaesitteesta asiakkaalle tekemasi
varauksen yhteydessa?

Hyvin suuri hyoty
Melko suuri hyéty
Jonkun verran hyétya
Ei yhtdan hyotya

ogooo

LISAKYSYMYKSIA APOLLOMATKOJEN LOMAESITTEESTA

8. Koetko lomaesitteen vanhanaikaisena talla digitaalisen median aikakaudella?

O Kylla
O En
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9. Kaipaisitko lomaesitettd, jos se otettaisiin pois kayttsta?

Kylla, kaipaisin hyvin paljon

Kylla, jossain maarin

En, en kaipaisi sita erityisen paljon
En, en kaipaisi sita lainkaan

Oog0odoo

10. Olisitko kiinnostunut teemaesitteestd (lomaesitteen rinnalla ilmestyva esite jossa on
tietty teema, esim. harrastus tai kohdemaa)?

O Kylla
O En
O

11. Olisitko kiinnostunut myyjille suunnatusta esitteestd, joka toimisi myynnin
apuvalineena?

O Kylla
O En

12. Mité esitteessa pitaisi olla?

EHDOTUKSIA

19. Minkalaisia ehdotuksia sinulla on Apollomatkojen lomaesitteen parantamiseksi?

7.11Bilaga 7: Tillaggskommentarer och forbattringsforslag fran

enkatundersokningen (aterforsaljare) fraga 6

”\Voimassaoleva hinta on aina tarkistettava muualta kuin esitteesta. Asiakkailta saamme
jatkuvasti erittéin positiivista palautetta esitteestd. Ainakin "maalla” halutaan paperiesite

vield luettavaksi.” x 2

“Lomaesitteestd [0ytyy tiedot nopeasti selaamalla” x 6

”Sielté 16ytyy paivitetty tieto (netti)” x 55

”Laajempi info netissd, mutta se ei poista paperiesitteen tarvetta.” x 3

”Kaikkia vaihtoehtoja ei 16ydy esitteestd. Hotelliesittelyt ovat suppeat esitteessa

(saatavuus ja huonekoot)” x 5

”Tieto l6ytyy nopeiten netistd.” x 4
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”Painettu esite + hinnasto on télla hetkelld selked myyntivaltti, koska suurin osa muista
matkanjarjestéjista ei painata endd ollenkaan esitteitd saati hinnastoja. Meill asioivat
asiakkaat arvostavat painettua esitettd ja talla hetkellda Apollomatkat ainoa, jolta
sellainen kunnollisena ja hyodyllisend 16ytyy, miké suuri etu ja hyoty Apollomatkoille.
Olisi hienoa, jos Apollomatkojen esitettd+hinnastoa painettaisiin samanlaisena

jatkossakin.”

”Kun on asiakas edessa on helpompi kayttaa ja nayttaa esitettd” x 16
Esitteen tiedot ovat erittain ympéripyoreita”

”Update-infoa tulee séhkdpostin taydelté joten se infokanava ei toimi.”

”Apollo Updatesta saa myos itselle tarkeita tietoja, mutta netti on kuitenkin se parempi

paikka antaa tietoa asiakkaalle, jos esite ei ole riittava.”

”Asiakas haluaa matkan suunnitteluvaiheessa esitteen, jossa nakyy kaikki kohteet,
lahtopaivat, hotellit, lentojen aikataulut ja hinnat, osatakseen tehda paatdksen ja varata.
Eli hyoty on 100%. Ilman esitettd, prosessi on hitaanlaista ja tyolasté asiakkaan seka

meidankin mielesta. Esite on meidan raamattu!”

7.12Bilaga 8: Tillaggskommentarer fran enkatundersékningen

(aterforsaljare) fraga 12

”Hinnat / alennukset / lisdmaksut” x 28
”Léahtdpaivat, lahtépaikat, lennot, transfer, valimatkat” x 26

”Hotelleista (Apollon kaikki hotellit) tarkempia tietoja ja kuvia + huoneista ja

palveluista (nippelitietoa)” x 57
”Montako henkiléa sopii samaan huoneeseen/huoneistoon.” x 5

’kohteista vaikka luettelonomaisesti joissa mahdollisuus saada isoja perhehuoneita”
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“kommentteja esim oppailta” X 2

”Tietoa retkistd” x 18

’Iso kartta, missa kohde sijaitsee (etdisyydet)” x 13

“tarkempia faktatietoja tarvittavista matkustusasiakirjoista”

”Kohdetietoa” x 32

”’Selkeit kohdeotsikot”

”Harrastusmahdollisuudet” x 5

“hintataso”

’nahtavyydet” x 2

”Kohderyhmd, vinkkeja kenelle kohde tai hotelli sopii” x 6

”Sopiiko kohde ja hotelli likkuntaesteisille / rattailla oleville” x 6

’lapsiperheille sopivat kohteet” x 2

”Lampotilat™ X 3

”L&hinna jos muuten esite haviaa niin myyjilla tulisi séilya "késikirja™

”Info avuksi myyntityéhdn, maksuehdot, peruutusehdot, yhteystiedot jne”

”Jos olette tietoisia Suninfon (Aurinkomatkojen myyjien manuaalin)sisalldsta niin sen

kaltaista tietoa.”
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”Valittdjan kannalta tarkeitd myyntid edistavia tietoja, jotka auttavat myyntitilanteessa.”
X4

” Kohteen plussat ja miinukset” x 2

varausohjeet ja maksu/muutosehdot yms” x 2

’kohteen pyhépéivat ja esimerkkeja tapahtumista.”

”Ohjeita erityistilanteisiin > mité annat asiakkaille.”

’kéytannon asiat kohteessa” x 2

hyva tietdd kohteesta”

” lammitetyt altaat”

”millainen ranta (akkisyvé/hiekkainen/kivinen ym.)” x 3

”Meluinen vai rauhallinen hotelli alue”

”Hotellin  ateriavaihtoehdot, mitd tarkalleen aamiaiseen/lounaaseen/pdivalliseen

sisdltyy” x 4

onko hotelli saanut asiakkailta hyvaa/huonoa palautetta”

”Tosin ndma tiedot olisivat ehkd katevdmmat laittaa nettiin matkamyyjille erillisille,

salasanalla salatuille infosivuille, koska silloin paivitys olisi mahdollista.” x 2

’kooditusta, jota tarvitsee varauksen teossa, lyhenteet ruoka-allergioista, selvennykset

sis. ruokailuista: all inkl, semi yms. maakuntalahdoét pvét kohteet” x 3
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7.13Bilaga 9: Forbattringsforslag fran enkatundersokningen

(aterforsaljare) fraga 19

’Pitakaa esite!l” x 13

”Isommat/paremmat kartat, mista ndkee missé kohtaa kohde sijaitsee.” x 5

’kohdetiedot tarkemmiksi mm. etéisyydet kohteiden vélilla, lentokentélle etdisyys ja
lentokenttékuljetuksen kesto etc.”

”Lapsille huvipuistot, vesipuistot kohdekartoille, etdisyys keskustaan.”
Esitteen koko hyva, mutta ei juuri kiiltavampi pinta, ei pysy hyllyssa muuten.” x 2

“RIITTAVAN ERILAINEN KANSIKUVA ERI KAUSILLE TALVI/KESA - ESITE,
HELPOMPI HUOMATA HYLLYSTA.”

”Hotellitiedot/kuvat hyvié, ehkd selkedmmin voisi laittaa ettd missd oppaat paikan

padlld ja missd puh.palvelu”

”Kohteiden otsikot eivat tahdo erottua esitteestd kun ovat melko pienelld
ylamarginaalissa. Aina kun kohde vaihtuu otsikko voisi olla keskemmalld sivua. Ehka
erivariset otsikot toimisi mygs?”

”Hotelliesittelyitd tarkemmaksi!” x 6

”mielesténi se on hyva sellaisenaan” x 9

”enemman kuvia.isompi fontti, ei niin paljon tekstia yhdessa supussa..”

”Hinnastoon nékyviin hotellin kohdalle kuinka monta henkil6d (max. aikuisia/lapsia)

mahtuu kuhunkin huoneistotyyppiin.”
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”Voisi olla hyva idea pitéa ns. infotilaisuus jallenmyyville virkailijoille, kun uusi esite
ilmestyy.”

”Paperinlaatu saa kuvat nayttdmaan todella hailuilta.”

”Kun Kilpailijat karsivat ja poistavat esitteitd kokonaan, selked kilpailuvaltti varsinkin
55+ asiakassegmentin suuntaan olisi oikeasti informatiivinen esite, jossa hyvat
perustiedot hotelleista, niiden palveluista ja sijainnista seka tiiviit ja informatiiviset
tiedot kohteista. llman nditd oikeasti hyddyllisia tietoja, ei esitteelld ole mitdan virkaa.
Kuvia jokainen osaa etsid netistd, mutta konkreettinen eri vaihtoehtojen vertailu tuntuu
asiakkaille olevan ilman paperiesitett erittéin vaikeaa.”

”Enemman tietoja kohteista (kaikki kohteet!!).” x 3

”Hotellitiedot ovatkin jo nyt kivasti esilla ja tarkkoja.” x 2

"HINNASTON TEKSTI JA HINNAT SUUREMMALLA FONTILLA” x 2
”Kilometrimaérat kohteesta toiseen”

”Lampdtilataulukkoon olisi mukava lisé saada keskiméaaréiset sadepéivét.”

”selkeampi layout, selkedmmin esitelty kohteet ja kylat erikseen, nyt ei valttamatta heti

huomaa etté "kaikki hotellit on eri kylissa" samalla sivulla” x 4

”Kirkkaampia kuvia”

”Paperilaatu voisi olla parempaa, muutoin esite on toimiva,hieman erityylinen kuin

muilla” x 2

”Hotellitietojen yhtendistdminen, nyt esim. kesdesitteessa on kahdella eri tyylill4
kirjoitettuja hotellikuvauksia, toiset ovat enemman "taulukkomuodossa” ja toiset sitten
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taas tekstimuodossa. Tietenkin teksimuotoiset kuvaukset on varmaan laitettu tilan
saastamiseksi ja siind mielesséd tdmékin ihan ok, ettd saitte mahdollisimman paljon
hotelleja esitteeseen. Mutta olisi selkeampi, jos kaikki kuvaukset olisi tehty samalla
kaavalla.”

’Pitdkad hyvat lapsi- ja juniorialennukset, ihmiset seuraavat yhd enemman mista saavat

edullsimmat lapsihinnat.”

’sushi-rajan talla puolella olevat keski-idn ylittdneet henkilotd eivat halua ja osaa
kayttad nettid. He kaipaavat palvelua ja esite on yksi palvelun muoto. Esitteessa pitaa
olla sek&d kohdetietoa ettd hotellitietoa ja hinnasto, joka voi olla suuntaa antava

maininnalla etta tarkemmat hinnat saat varausvaiheessa.”

”Kuvan alla oleva teksti, joka on siniseen palkkiin kirjoitettu on hankala lukea teksti
pientd ja yhteen potkoon kirjoitettu. Yé&puolella oleva teksti turhankin valjaa ja isoa

kohtuullinen nain”

”Yleiset valmismatkaehdot ja hinnasto voisi olla mielenkiintoisemmat, esimerkiksi
erilaisella paperilla ja harmaa sévy pois koska se on aika tylsaa luettavaa hinnastossa

hinnaston véritysten selostukset jokaisen hintasivun alla...mité tarkoittaa vaal.pun. vari
yms. ei vaan ettd on hinnaston alkupaédssa. Hinnastossa pientd tekstia onko liian pienta

printtia.”
hinnasto jossain muodossa, jostd nékisi edes lahtopaivat.”
”Pienemmalld tekstilla saa enemman asiaa. Asiakkaille on térkedd esim uima-altaan

koko ja kohteen asukasluku ja etdisyydet. Hotellien kohdalla jasennetty tiivistelma

(katso ex-Aurinkomatkojen esite-se oli paras!)”
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