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Antalet ryska och svenska turister som besoker Helsingfors har 6kat under de senaste
aren. Bada lindernas turister dr intresserade av sol och virme och aker darfor garna pa
semesterresa till sodern, men nir det kommer till grannlandet Finland, ar det fraimst
ryska turister som viljer det som sitt semestermal.

Uppdragsgivaren for lirdomsprovet var Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra.
Meningen med undersokningen var att utreda om brand identiteten som man i
Helsingfors utvecklar motsvarar den brand imagen som miénniskor har av Helsingfors
som en destinationsort. Malet med undersokningen var att fa fram ifall brandingen av
Helsingfors har lyckats i Stockholm, Moskva och St. Petersburg och vad som bér f6r-
bittras. Problemet bakom undersékningen var att komma fram med konkreta forslag
tor marknadsforingen som Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra kan ha nytta av
vid utvecklingen av Helsingfors branding.

Helsingfors som en turistdestination har undersokts for att stéda resultaten och analy-
seringen. Unders6kningens referensram handlar bland annat om branding, brand
image, destinations branding och destinationsmarknadsféring. Undersokningen utfor-
des genom att jamfora tidigare genomforda kvantitativa undersokningar gjorda i
Stockholm, Moskva och St. Petersburg frin dren 2011 och 2012. I denna undersokning
har man aven gjort en kvalitativ intervju som fokuserar sig pa marknadsforingen av
Helsingfors i dessa tre stader. Intervjun gjordes med marknadsfoérings ansvariga for
Ryssland och Sverige pa Helsingfors Stads Turistbyra. Dessutom anvandes det en in-
tervju samt en video, med marknadsféringschefen Kari Halonen, som stéd till under-
s6kningen.

Som resultat av de tidigare gjorda kvantitativa undersokningarna har Helsingfors en
allmant positiv image i Stockholm, Moskva och St. Petersburg. Resultaten visar att de
intervjuade dr av den asikten att Helsingfors dr en trygg, internationell och ren stad
med gistvinliga och trevliga minniskor. Resultaten visar dock att skillnaden mellan
brand identiteten som Helsingfors Stads Turistbyra forséker branda Helsingfors med
skiljer sig frin den egentliga image som de intervjuade i undersékningarna har. Utveckl-
ingsomraden dr framfor allt matkulturen, stadens trendighet samt olika evenemang.
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The number of Russian and Swedish tourists visiting Helsinki has increased during
recent years. The tourists from both countries are interested in sunshine and warmth
and therefore they prefer to travel south. According to studies, Russians are more in-
terested in Finland and Helsinki than Swedes are and they are more likely to choose it
as a travelling destination for various reasons.

The subject of the thesis was commissioned by Helsinki City Tourist and Convention
Bureau, and the aim of the study was to find out if the brand identity being developed
in Helsinki matched the image that the people had of Helsinki as a destination. The
aim of the research was to find out if the branding of Helsinki had been successful in
Stockholm, Moscow and St. Petersburg and what still should be improved. The prob-
lem behind the research was to come up with specific proposals for the marketing that
might help Helsinki City Tourist and Convention Bureau in the development of the
Helsinki brand.

In the study, Helsinki as a tourist destination was examined to support the survey re-
sults and the analysis. The theory consists mainly of branding, brand image, destination
branding and destination marketing. Both quantitative and qualitative research meth-
ods were used. The quantitative researches were previously conducted researches in
Stockholm, Moscow and St. Petersburg in 2011 and 2012. The qualitative research was
done in the form of an interview with the two people at Helsinki City Tourist and
Convention Bureau in charge of marketing Helsinki to Russians and Swedes. An inter-
view and a video with Kari Halonen, the marketing manager, was also analysed to sup-
port the research.

As a result from the previously conducted quantitative researches Helsinki generally
has a positive image in Stockholm, Moscow and St. Petersburg. The results show that
the interviewees think that Helsinki is safe, clean, and international with hospitable
people. Unfortunately the research results also show that the brand identity does not
match the actual image seen by people. The development areas in particular are the
food culture, the trendiness of the city and the arrangement of events and happenings.
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1 Inledning

Nufértiden férindras virlden med raska steg vilket stiller harda krav f6r destinationer
att behalla sig intressanta och minnesrika. For att en turist skall komma ihag en tu-
ristort méste destinationen ha ett starkt brand och en stark image. Marknadsféringen
av destinationen maste locka nya turister samt atervandande turister, speciellt till
Helsingfors dir man kan uppleva allting pa en dag. Valet av semestermal har blivit
alltmer viktigt for turister. Till exempel minniskor som bor pa stillen dir vintern ar
lang, vill girna besoka varmare destinationer med gynnsammare vider. Turister vill
alltsa girna besoka destinationer som kinns exotiska enligt dem. De vill ha en upple-

velse av destinationen som ar unik och vilken man kommer ihag efterit.

Unders6kningens uppdragsgivare var Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra.
Helsingfors Turistbyra jobbar med marknadsféringen av Helsingfors som en turist des-
tination for lokala och f6r utlindska manniskor. Det ar latt fOr turisterna att komma at
turistbyran som ligger i centrum av Helsingfors vid Esplanadparken. Turistinformation
ges dven pa Jarnvagstationen och som regional turist information pa Helsingfors-

Vanda flygfilt dir det befinner sig mycket turister. (Somero 2012, 2.)

Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra erbjuder information om staden, sevird-
heter, evenemang och tjinster. Pa turistbyran fir man broschyrer och kartor gratis dar
man hittar rad och tips pa hur man kan spendera sina semesterdagar i Helsingfors. (Vi-

sit Helsinki 2012a.)

Helsingfors dr en liten och kompakt stad med spar fran bade 6st och vast vilket ger
staden en speciell stimning. Helsingfors har en livskraftig stadskultur som erbjuder
intressanta attraktioner. Man fors6ker locka turister till Helsingfors med bland annat
design, arkitektur, lokalbefolkning, matkulturen, evenemangen, nirheten till havet och

naturen.

Minga destinationer har dtminstone nagra unika egenskaper som skapar en konkur-
rensférdel 4t dem. De flesta linder konkurrerar med att locka till sig handel, investe-

ringar och turism med hjilp av olika internationella sport evenemang, som till exempel



virldsmisterskaptivlingar. Stider eller linder som beviljats att ta emot dessa internat-

ionella evenemang kan utnyttja denna méjlighet for att forstirka imagen av respektive

destinationer. (Marshalls 2008, 37 - 42.)

1.1 Forskningsproblem

Forskningsproblemet var att utreda om brand identiteten som Helsingfors Stads Tu-
ristbyra utvecklar 1 Helsingfors, motsvarar den brand image som folk, turister och re-
senirer har av Helsingfors som destinationsort. Ett annat forskningsproblem som ut-
reddes var hur Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra samt andra stora aktorer
som Viking Line Skandinavien Ab, Tallink Silja Group, VR Group Ab och Norwegian
Air Shuttle ASA, vilka alla har reseférbindelser till Helsingfors fran Stockholm, Moskva
och St. Petersburg, marknadsfér Helsingfors som en destinationsort. Dessutom analy-
serades tidigare utférda undersokningar om Helsingfors image frin de ovan nimnda
stiderna. I en kvalitativ intervju tog man reda pa vad de ledande aktorerna som arbetar

med Helsingfors branding kan gora for att forbattra dessa resultat.

Det antogs att Helsingfors image var bittre i Ryssland eftersom antalet ryska turister
vuxit mycket snabbare 1 Helsingfors dan svenska turister under de senaste aren. Helsing-
fors ir en tillgdnglig stad for de ryska turisterna eftersom staden erbjuder tjanster och
produkter som inte ar litta att fa tag pa i Ryssland. Helsingfors ar anda en liten stad
som inte har ett stort utbud av aktivititer for turister och detta idr ett klart problem for
att locka andra dn ryska turister till staden. Det som ocksa kommer att sitta krav pa
Helsingfors i framtiden ar hur man skall uppritthalla den som en intressant stad med
ett stort utbud dven for ryska turister. Ryssland utvecklas nimligen hela tiden och det

ricker inte linge f6rran man far samma tjanster och produkter 1 Ryssland som 1 Fin-

land.

1.2 Syfte och mal

Syftet med denna undersSkning var att analysera Helsingfors brand image som desti-
nation i Stockholm, Moskva och St. Petersburg. Stora grannstider som Stockholm och
St. Petersburg dr starka konkurrenter f6r Helsingfors och malet var att komma fram

med konkreta forslag pa hur brand identiteten kunde forstirkas och dven komma pa
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nya attribut som kunde locka turisterna att bes6ka Helsingfors. Med hjilp av tidigare
gjorda undersckningar gillande Helsingfors image i Stockholm, Moskva och St. Pe-
tersburg fick man en bredare inblick pa turisternas asikter pa samma gang som man
ocksa fick reda pa om imagen ir detsamma som Helsingfors Turistbyra striavar for da

de utvecklar brand identiteten.

Nir resultaten av Helsingfors image i dessa stider hade analyserats och nir man fick
veta hur Helsingfors brandas kunde man bittre f6rsta helheten och veta vad problemet
ar och dirmed ge forbittringsforslag till uppdragsgivaren. I och med det forstar upp-
dragsgivaren vad man har lyckats med och var det 16nar sig att satsa pa och med vilka
starka sidor av Helsingfors som man skall locka dessa turister med. Meningen med
undersckningen var att Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra skall ha nytta av

resultatet 1 marknadsforingen och utvecklingen av Helsingfors image.



2 Helsingfors som turistdestination for ryska och svenska turis-

ter

I det hir kapitlet beskrivs Helsingfors som en turistdestination. Det finns information
om Helsingfors och viktig fakta gillande befolkningen och kollektivtrafiken. Trafikfor-
bindelsen mellan Helsingfors, Stockholm, Moskva och St. Petersburg har undersokts
samt nddvindiga visum och dokument som behévs f6r att kunna beséka Helsingfors.
En beskrivning pa Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra har redogjorts eftersom

de ansvarar f6r marknadsféringen av Helsingfors.

Da turister reser till en destination vill de ofta besoka de viktigaste attraktionerna. I
detta kapitel har de viktigaste attraktionerna i Helsingfors sammanstallts och kort be-
skrivits. Slutligen har man ocksd undersokt ryska och svenska resenirers resvanor for

att fa reda pa antalet turister som reser till Helsingfors samt med vilka grunder.

2.1 Helsingfors

Helsingfors, Finlands huvudstad och storsta stad, grundades ar 1550. I Helsingforsreg-
ionen bor det cirka 1,3 miljoner minniskor och 6ver 700 000 arbetsplatser erbjuds. Ar
2011 var 83,2 procent av Helsingfors befolkning finsksprakiga och 6 procent svensk-
sprakiga. Helsingfors blir ar for ar mer internationellt eftersom Over tio procent av in-
vanarna idag har ett annat modersmal dn finska eller svenska. Helsingfors har varit vard
for viktiga sportevenemang och viktiga moten som till exempel Olympiskaspelen 1952
och ASEM6 motet. Finland har ocksa varit vird f6r Eurovision sangtivling ar 2007,
efter att Finland hade vunnit tivlingen ar 2006. Ar 2012 hade Helsingfors dven dran att

vara World Design Capital. (Helsingin Kaupunki 2012a; Visit Helsinki 2012b.)

Helsingfors kollektivtrafik blev valt till Europas basta ar 2010 och 2011. I undersok-
ningen om kollektivtrafiken i olika europeiska huvudstider, kom det fram att 78 pro-
cent av Helsingfors befolkning 1 huvudstadsregionen ar ndjda med kollektivtrafiken i
Helsingfors. Till Helsingforsregionens kollektivtrafik, HRT, hér Helsingfors, Esbo,
Vanda, Kyrkslitt, Kervo, Grankulla och Sibbo. HRT erbjuder buss-, sparvagns-,
metro-, nartags- och farjetrafik. HRT har som mal att 6ka kollektivtrafiken och gora

den smidigare trots att antalet passagerare stiger. Dessutom vill man utéka den till ett
4



storre omrade for att gora levnadsférhallanden f6r befolkningen samt kvaliteten pa
miljon och omgivningen bittre. (Tekniikkatalous 2011; Helsingin seudun litkenne

2012a.)

2.2 Viktigaste sevirdheter i Helsingfors

Pa Visit Helsinki internetssidorna nimns det att Helsingfors dr en stad kdnd for sina
parker, sin design och sin arkitektur. Senatsorget i Helsingfors centrum ér sarskilt kiant
for sin arkitektur. I centrum kan man finna stilar som modernism, funktionalism och
jugend stil. Helsingfors stad omringas av 300 6ar och vissa av dem ar populira be-
soksmal bland bade turister och lokalbefolkning. De kidndaste 6arna utanfér Helsing-
fors ir Sveaborg, Folison, Ugnsholmen och Ronnskir. Det finns 6ver 80 stycken in-
tressanta museer i Helsingfors. Nagra kinda museer dr Kiasma, Ateneum, Helsingfors
stadsmuseum och zoologiska museet. Helsingfors erbjuder aven attraktioner f6r barn-
familjer, som till exempel Borgbacken pa sommaren och isparken pi jarnvigstorget pa
vintern. (Visit Helsinki 2012c.) Féljande avsnitt kommer att innehalla en kort samman-

fattning av de mest populira sevirdheterna och attraktionerna i Helsingfors.

Helsingfors Dom#kyrka

Helsingfors Domkyrka (se bild 1) hor till en av mest kinda sevardheter i Helsingfors.
Kyrkan befinner sig pa Senatstorget och ér planerad av Engel och Ehrenstrém och den
blev firdig ar 1852. Kyrkan dr 6ppen varje dag f6r gister, forutom da det pagar guds-
tjanster, brollop och begravningar som oftast dger rum pa l6rdagar och séndagar. (Visit

Helsinki 2012d.)



Bild 1. Helsingfors Domkyrka.
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(Helsinki Page 2003.)

Swveaborgs museifdstning

Sveaborgs fistning dr en av virldens stOrsta fastningar. Denna fistning bygedes pa
1700-talet under Augustin Ehrensvirds ledning. Fistningen hor till UNESCOs virlds-
arvsstallen. Man maste ta sig fram till fots pa 6n eftersom det finns méanga grottor och
tunnlar. Det l6nar sig att reservera dtminstone en halv dag for att ga runt fistningen.
Under sommaren ordnas det dagligen guideturer pa finska, svenska och engelska. (Visit

Helsinki 2012e.)

Stbelinusmonumentet

I Sibeliusparken befinner sig den virldskinda kompositéren Jean Sibelius minnes-
mirke. Minnesmairket dr gjort av Eila Hiltunen ar 1967. Monumentet ir en av Helsing-
fors mest kinda skulpturer och turistattraktioner. Monumentet bestar av 600 stycken

ror som dr gjorda av stal och viger sammanlagt 24 ton. (Visit Helsinki 2012f.)



Hagholmens dinrgdard

Hégholmen 6ppnades ar 1889 och hor till en av virldens dldsta djurgardar. Pa Hog-
holmen kan man se djur fran tundran dnda till tropiska regnskogar. Det finns 6ver 200
olika djurarter och narmare tusen olika vixtarter. Hogholmen strivar efter att skydda

utrotningshotade arter. (Visit Helsinki 2012g.)

Esplanadparken
Esplanadparken befinner sig mitt i Helsingfors centrum och stricker sig frain Svenska
Teatern till Salutorget. Parken dr en vilkand turistattraktion samt en populdr métes-

plats f6r den lokala befolkningen. Pa somrarna ordnas det manga olika evenemang i

parken. (Visit Helsinki 2012h.)

2.3 Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra

Stadsforvaltningen ansdg i borjan av 1960-talet att Helsingfors stad behover en turism
resekommitté. Kommittén grundades och som ordférare benimndes Yhtyneet Ravin-
tolat Ab:s verkstillande direktor Aki Marte. Andra medlemmar i kommittén var repre-
sentanter inom trafik- och boendeindustrin, personer fran friluftsbyran samt Finlands

turistforening. Stadfullmiktige godkande kommitténs forslag om att grunda en turist-

byra 1 Helsingfors och diarmed fick Helsingfors sin fOrsta turistbyrd ar 1963. Innan det
var det endast stadens friluftslivsrepresentant som ansvarade for reseinformation.

(Matkailijayhdistys 2013.)

Under den tiden skottes turistbyran av stadssekreteraren. Dessutom grundades en tur-
ismradgivande styrelse dir stadschefen fungerade som ordférande. Hans uppgift var att
gora viktiga beslut och framtridanden. Delegationen bestod av stadsfullmiktiges poli-
tiska representanter, stadssekreterare och stadens informationschef samt en represen-
tant fran finska turismféreningen. Som stadens forsta turismchef och turism- radgiv-

nings styrelse sekreterare utsags reseagenten Mikko Nupponen frin Tammerfors.

(Matkailijayhdistys 2013.)

En turismradgivningsstyrelse som bestod av politiska representanter och representan-
ter fran officiella organisationer var den enda av sitt slag i hela Finland. I andra stader

drevs turismstyrelser av medlemmar som valts enbart av politiska grunder. Det fanns fa
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minniskor som hade kunskap om turism under denna tid. De som jobbade inom tur-
ismverksamheten hade tidigare jobbat pa bland annat resebyraer. (Matkailijayhdistys
2013))

Turistbyran samarbetade mycket med andra turismféreningar. I boérjan av 1970-talet
var ”Centralen for turismfrimjandet” tillsammans med turistradgivningen viktiga sam-
arbetspartners for trafik-, boende- och niringsindustrin. Man jobbade dven tillsammans
med andra turistbyrder frin andra finska stider med st6dandet av varandras verksam-
het. Turismférbundet och ”Centralen for turistfrimjandet” ordnade skolningar och
kurser som ansags vara viktiga. Under denna tid erbjéds det inte dnnu utbildning inom
turism 1 hégskolorna men flera turisminstitut var pa kommande. (Matkailijayhdistys

2013.)

Helsingfors Turist- och Kongressbyra leds idag av turismchefen Tuulikki Becker. Tu-
rist- och Kongressbyran ar Helsingfors stads turism specialistenhet som 4r ansvarig for
stadens strategi fOr turism, turism marknadsforing, turistinformation och utvecklingen

av turismen. (Helsingin Kaupunki 2012b.)

Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra hjilper resenirer i Helsingforsregionen
genom att erbjuda information om staden. Foretaget marknadsfor dven staden som ett
bes6ksmal och en konferensstad. Utvecklingen av turismen 1 staden uppfoljs med hjilp
av forskning och statistik. Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra representerar
Helsingfors i organisationer och samarbetsgrupper inom turistnaringen runtom 1 varl-
den. Foretaget marknadsfér Helsingfors som turistmal och forbattrar stadens tjanster
tillsammans med turistniringen. Kongressbyran koncentrerar sig pa att marknadsféra
konferens-, kongress- och incentivresor till Helsingfors. Dirmed samarbetar kongress-
enheten ocksda med foretag och organisationer inom turistniringen. (Visit Helsinki

2012i.)

2.4  Trafikforbindelser till Helsingfors

Till Helsingfors kan man, som turist, anlinda med flyg, firja, tig eller annat fordon. Till
Helsingfors- Vanda flygfilt anlander det cirka 200 flyg varje dag. Fran flygtaltet kom-

mer man till centrum pa cirka 25 minuter med antigen taxi eller lokal buss. Till
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Helsingfors finns det vildigt bra tagférbindelser. Varje dag anlinder och avgar det tag
till och fran St. Petersburg och Moskva. Tagstationen 1 Helsingfors dr mitt i centrum.
Aven busstationen for fjirrtrafik finns i centrum av Helsingfors och dirifran avgir det
bussar med jimna mellanrum till alla de stérsta stiderna i Finland. Busstrafiken fran
och till St. Petersburg avgar och anlinder fran bussterminalen. Till Helsingfors kom-
mer man dagligen med firja fran Estland, Sverige och Tyskland. Det anlinder ocksa

farjor fran Ryssland och Polen. (Visit Helsinki 2012j.)

Frin Stockholm reser man smidigast till Helsingfors 6ver Ostersjon med fitja eller
flyg. Firjorna Viking Line och Tallink Silja aker till Helsingfors. Firden racker 15-17
timmar och beroende pa vilken dag man valjer att resa ar priset allt fran 50 euro uppat.
Fran Stockholm kommer man med flyg rakt till Helsingfors pa en timme med Bluel,
SAS, Norwegian och Finnar. Flygbiljetternas pris ar omkring 100 euro (Vertaa 2012;
Laivaliput 2012.)

Fran St. Petersburg kan man anlinda till Helsingfors med flyg, tig och firja. Med tag
kommer man till Helsingfors for cirka 160 euro med VR (VR 2012). Till Helsingfors
flyger bolagen Finnair, Aeroflot Russian Airlines och Pulkovo Aviation direkta flyg,
vilket tar cirka en timme och kostar runt 120 euro (Vertaa 2012). Man kommer ocksa
till Helsingfors med bil eller buss, vilket racker cirka 7 till 8 timmar. Speciellt populart

ar det att dka 1 grupper med mini-bussar.

Avstandet mellan Moskva och Helsingfors ir cirka tusen kilometer. Fran Moskva
kommer man till Helsingfors med tdg och flyg. Till Helsingfors flyger bolagen Finnair
och Aeroflot Russian Airlines direkta flyg vilket racker cirka tva timmar och kostar runt
200 euro (Vertaa 2012). Med tig kommer man till Helsingfors for cirka 230 euro med

VR, men resan tar dock cirka 13 timmar (VR 2012). Alla priserna ir tur och retur.

2.5 Dokument och visum

Ryska medborgare behover ett visum for att kunna vistas 1 Finland och i andra lander
som hor till Schengenomradet. I Ryssland dr det litt att skaffa ett Schengen-visum fran
ambassaden 1 Moskva och frin huvudkonsulaten i St. Petersburg samt i andra huvud-

konsulat kontor i Murmansk och Petrozavodsk. (Finland 2012.)
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Man kan anhilla om ett Schengen-visum till Finland. Obligatoriska dokument som
behovs f6r visumet dr en ifylld visumansékning, ett passfoto, ett godkint och giltigt
pass, en reseférsakring och ett dokument dir man klargor resans syfte. (Formin Fin-
land 2006.) Om vistelsen varar lingre dn tre manader maste ryska medborgare, och

andra som bor ytterom Schengenomradet, anhalla om ett uppehallstillstand.

Svenska resenirer behover inte visum eller andra dokument di de reser till Finland,
eftersom de hor till Schengenomradet. De nordiska linderna har ingatt ett avtal om att
nordiska medborgare inte behover pass da de beséker andra nordiska linder. Den nor-
diska passunionen tradde i kraft 1956 varefter svenska medborgare har kunnat resa till
Finland utan pass. Svenska resenirer behover inte heller ett uppehallstillstind eftersom
de ar EU-medborgare, som Finlindarna, men de maste registrera sin vistelse till lokal-

polisen om den varar lingre dn tre manader. (Finland 2012; Poliisi 2001.)

2.6  Ryska och svenska resenirer i Helsingfors

Ryssland och Sverige skiljer sig mycket fran varandra som linder vilket man dven kan
se da man studerar invianarnas resvanor. Resenirer frin bada linderna 4r intresserade
av sol och virme och aker dérfér girna pa semesterresa till sédern, men nir det
kommer till grannlandet Finland ar det oftare ryska resenirer som viljer det som sitt

resemal.

I tabell 1 om Overnattningar i Helsingfors enligt resenarens hemland, framgar det att
det dr mest ryska turister som évernattar i Helsingfors. Ar 2011 6vernattade 305 754
ryska resenirer i Helsingfors, vilket var mer an aret innan (266 097). 132 471 svenska

turister 6vernattade 1 Helsingfors ar 2011, vilket ocksa var mer édn édret innan (127 393).
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Tabell 1. Overnattningar i Helsingfors enligt resenirens hemland. (Visit Helsinki
2012k.)

Overnattningari Helsingfors enligt resendrers hemland

Forandring Forandring Forandring
V2010 | VIF2002 | VILLVI/2 VI 200V 2002) VI - | 200 | 201 011
it VIIf12% il

Totalt 39545 378090 -5,4%]| 1910928 1938 1713 1,4%| 3187136 3363 971 55 %
Frimmande lander (8262) 200488 -3,7%)| 1031007) 1043 436 1,2%| 1709562( 1821 (1% 6,5 %
Finland 191283 177602 -T12%| 879922 894937 1,7%| 1477574| 1542 %2 44%
Sverige 11817, 11670 -21%| 73363 71414 -, 7%|) 12739 132471 40%
Ryssland 9019 27117 -6,6%| 182435 194296 6,5%| 266007) 305754 149%

Fran ar 2010 till 2011 kan man se en Okning 1 antalet turister som 6vernattade 1

Helsingfors fran bade Ryssland och Sverige. Det reser dnda farre turister till

Helsingfors fran Sverige 4n fran Ryssland. (Visit Helsinki 2012k.)

Enligt statistik presenterad av Helsingfors Stads Turistbyra gillande 6vernattningar i
Helsingfors i juli 2012, kan man konstatera att de flesta utlinska turisterna kom fran
Ryssland. I juli 2011 reste 29 019 ryska turister till Helsingfors och i juli 2012
overnattade 27 117 ryska turister Helsingfors. Andelen ryska resendrer var som tidigare
nimnt mindre i juli 2012 4n féregiende ar, med 6,6 procents skillnad. Aven svenska
resendrer 6vernattade i juli 2012 mindre 4n i juli 2011, med 2,1 procents skillnad. (Visit

Helsinki 2012k.)

2.6.1 Ryska resenirers resvanor

Rysslands ekonomi har vuxit betydligt under de senaste aren och Ryssland hor till-
sammans med Brasilien, Indien och Kina till de fyra stOrsta tillvixtekonomier i hela
virlden. Trots nedgang i BNP under den senaste tiden, har Ryssland genomgitt en

tillvaxt i ekonomin. (Ministry of Enterprise and Labour 2011.)

Ar 2012 gjorde ryska medborgare 47,8 miljoner utomlandsresor, varav 15,3 miljoner
var semesterresor. Ryska medborgares antal semesterresor vaxte 2012 med 6 procent
jamfort med foregaende ar. Enligt Rysslands statistikcentrals Rosstats turismstatistik ar

Finland 6verldgset det mest besokta resemalet fOr ryska turister. Allt som allt gjorde de
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5,1 miljoner resor till Finland ar 2012. Ryska medborgare reser mest pa sommaren,
speciellt i juli och augusti, och pa vintern under nyaret, da de har langa semestrar. De
flesta som reser till Finland 4r hemma fran St. Petersburg och fran Leningrads region.
Ryska turisterna fran St. Petersburg vet betydligt mera om Finland 4n resten av Ryss-
lands befolkning. De vet till exempel mer om Finlands klimat och 1 vilka omraden det
l6nar sig att tillbringa sin semester. I andra stéllen i Ryssland dr Finland mer kind som
en vinterort med ratt sa kallt klimat och de har inte mycket uppfattning av somrarna i
Finland. Pa vintern tycker ryska resenirerna om att tillbringa sin tid pa olika spa- och

skidorter medan de pa sommaren girna aker pa stugsemestrar. (MEK 2013.)

Cirka 25 procent av Rysslands befolkning har rad att dka pa utomlandsresa. Storsta
delen av resendrera ar i medeldldern, noggrannare sagt 41,8 4r. Denna medelklass lever
for mestadels i Rysslands miljonstider, vilka ocksa ir tillvixtomraden. (MEK 2013;

Ministry of Enterprise and Labour 2011.)

Ar 2011 spenderade ryska turisterna 111 euro per dygn i medeltal under sitt besék i
Finland och 263 euro per resa. Ar 2011 spenderade ryska turisterna allt som allt 858,5
miljoner euro 1 Finland, vilket var 39 procent av Finlands turisminkomster. Da de dker
pa semesterresa Gvernattar de girna pa hotell i genomsnitt 4-7 nitter. En veckas rese-
paket i Finland kostar mellan 300-500 euro 1 Ryssland, beroende pa destinationsmalet.
Dessa grundlaggande resepaket borde innehalla kostnader for resan, boende, visumut-
gifter och program. Resepaket som Overstiger dessa priser borde innehalla dven pro-

gramtjanster. (MEK 2013.)

Under de senaste aren har det skett en stor forindring i de ryska resenirers resande.
Ryska medborgare har i dag lattare att laimna landet eftersom det finns firre administra-
tiva hinder f6r dem. Férutom att ryska resenirerna ir intresserade att aka till Finland
pa semesterresa dr de ocksa intresserade att besoka Medelhavslinder sa som Turkiet
och Egypten och speciellt Egypten som har blivit ett framvixande resmal for ryska
turister. Ryska turister soker alltmer efter sol och strand. Darmed har Katalonien ocksa
visat sig vara en tinkbar destination f6r den ryska marknaden. (Ministry of Enterprise

and Labour 2011.)
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I undersékningen gjord av OSKE, Matkailun ja elimystuotannon klusteriohjelma, har
man kommit fram till att ar 2011 hade 70 procent av St. Petersburgs invanare inte be-
sokt Finland. Man maste dnda komma ihag att det bor cirka 4,8 miljoner minniskor i
St. Petersburg, varav da 6ver en miljon har bes6kt Finland nagon gang under sitt liv.
Man anser att 37 procent av alla resor till Finland 4r semesterresor, 57 procent ar
shoppingresor, 15 procent ar resor for att besoka familj och sliktingar och 9 procent ar
arbetsresor. Det har ocksa visat sig att ryska turister anvinder sina pengar mer till
shopping in till att kbpa tjdnster. Tre fjardedelar av ryska resenirers pengar gar till
shopping vilket betyder att de anvinder endast en fjardedel av sina pengar for tjanster.
Ryska resenirer anser dnda att handelsrelaterade tjdnster 4r bra i Finland, eftersom
dessa tjanster har fatt vitsorden 4,3 pa en skala fran 1 till 5. I Finland g6r ryska turister
billiga kép av hog kvalitet enligt undersékningen. Man bor ocksa vid detta skede
komma ihig att medellonen i Ryssland inte ar pa samma niva som 1 Finland. I Finland
ar medellénen 1494 euro per manad, medan det 1 Ryssland 4dr 660 euro per manad.

(Tekes 2011.)

I samma undersokning kom det fram att enligt ryska medborgare finns det bade bra
och daliga saker med Finland. Ryska medborgare saknar intressanta destinationer i Fin-
land och enligt dem far man endast information om de storsta destinationerna. I St.
Petersburg kinner man frimst till Villmanstrand, Imatra och Helsingfors. Nir det gil-
ler finlindarna tycker ryska medborgaren att de ar indtvanda och svara att fa kontakt
med. Diremot anser man, trots allt, att man kan lita pa finlindare. Vad som kan ses
som en positiv sak ar att Finland dr enligt ryska medborgarna ett rent, lugnt och tryggt
land. I Finland beh6éver man inte ha brattom och det finns inte heller mycket manni-
skor. Enligt ryska medborgarna ér Finland ett land dar hela kroppen vilar och man far

positiv energi. (Tekes 2011.)

Finland ar ett enkelt forsta val nidr man viljer resmal fOr ryska resendrer och speciellt
tor resendrer fran St. Petersburg da Finland ir lockande nira och man kan litt skaffa

ett visum i dagens lige. Ar 2011 beviljades till och med en miljon visum vid Finlands

ambassad 1 St. Petersburg. (Tekes 2011.)
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2.6.2 Svenska resenirers resvanor

Trots all skuldkris och ekonomisk nedgiang har svenska resenirers privatresor 6kat de
senaste aren. HUI Research har gjort en undersékning ar 2012 av svenska resendrers
resvanor. Undersokningen utférdes som en webbintervju och i vilken 50 000 svenska
resenirer deltog. I undersékningen kom det fram att svenska resenirer som reste ut-
omlands med syftet att 6vernatta anvinde ungefir 12 000 kronor, cirka 1500 euro, per
person. Svenska turister som reste utomlands med 6vernattning spenderade ungefir
atta ganger mera dn de som reste utomlands och atervinde under samma dag. Det vi-
sade sig ocksa att familjer med barn reste till svenska fjillen eller Alperna medan per-
soner utan barn valde destinationer med sol och virme. (HUI 2012; Travel News

2012.)

Nir det kommer till svenska resendrers resvanor visar det sig anda att solsemestrar ar

mest populira av olika typer av semestrar. Enligt en undersckning gjord av TNS SIFO
pa uppdrag av Swedavia och dels av Swedavias egen statistik pa utresande fran Sweda-
vias flygplatser, har man kommit fram att semestrar i solen och virmen ér vad svenska

resendrer sOker efter och att det troligen kommer att fortsitta sd dven i framtiden.

(Swedavia 2012.)

Pa forsta plats av svenska turisters dromresemal ar Maldiverna, sedan New York och
pa tredje plats Sydney. Vanligtvis reser svenska till europeiska huvudstider, till destinat-
ioner 1 Asien och till klassiska destinationer kring medelhavet. Svenska turister reser
garna till kanariebarna, vilket ar en klassiker bland turistresor. Under vintrarna ar desti-
nationer som Spanien, Thailand och USA omtyckta resmal f6r svenska turister. Under
somrarna reser svenska turister mest till Grekland, Spanien och Turkiet. Enligt Sweda-

vias undersékning dr Finland pa tionde plats bland de mest populéra resmal under vin-

tersasongen och pa elfte plats under sommarsidsongen. Efter Finland ligger bland annat

Norge, Danmark och Nederlinderna. (Swedavia 2012; Travel News 2012.)

En lyckad resa for svenska resendrer innebar att all logistik fungerar, att man inte bli
sjuk, att vadret stimmer enligt lovat, att maten dr god och boendet bra. En viktig sak

tor dessa resendrer dr ocksa att fa nya upplevelser och intryck. En del tycker dven att
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avkoppling och resesillskapet dr betydande f6r att resan skall bli lyckad. (Swedavia
2012.)

Solsemestrar 4r mest omtyckta bland svenska turister i alla aldrar. Enligt undersékning-
en vill kvinnor 1 dldersgruppen 18-29 ar nist helst dka pa en storstadssemester medan
min i samma aldersgrupp prioriterar storstadssemestern minst. I dag vill svenska rese-
nirer resa helst direkt till resmalet fran en flygplats som ligger nira dem. Allt fler reser
tor att det hela tiden blir littare. Det som gor solresor populira ir att de uppfyller flera
av resendrers Onskningar. Flera generationer och personer med olika intressen kan aka
pa samma resa. Researrangorer har observerat detta och erbjuder i dag resepaket som
innehaller olika aktiviteter. En familj kan resa till exempel till en destination som inte
enbart erbjuder stad och strand men ocksa sport och kultur. Man vill ha mer ut av sin
resa och dirmed aker man inte heller fOr att stanna pa samma stille hela tiden. (Sweda-

via 2012.)

Nir svenska resendrer planerar vart de skall aka pd semester utgar de framst fran sig
sjalva, sina egna erfarenheter och 6nskemal. 30 procent siger att de sjilv kommit pa
vart de vill aka medan 28 procent bokar sina resor till stillen som bekanta, vanner eller
slaktingar har besokt. Svenska resenirer anser att de inte paverkas litt av reklam och
media av olika typer utan bestimmer sjilva vart de vill aka. Tv-reklam anses vara den
minst paverkande metoden att marknadsfora en resa for svenska turister. Daremot har

resebloggar bland unga, speciellt unga kvinnor, blivit populira. (Swedavia 2012.)

I undersékningen kom det ocksa fram att den storsta gruppen svenska resenirer ir av
sorten “den avslappnade resendren”, pa andra plats kom “familjereseniren”, tredje
plats “charterresendren” och pa fjardeplats virldsvan globetrotter”. Da svenska turis-
ter bestimmer sig for vart de vill resa visar det sig att unga resenirer mellan 18-29 ar
paverkas mest av resesillskapet. 30—49-aringar reser helst till stillen vilka bekanta, vin-
ner och sliktingar har rekommenderat. 50-aringar och ildre aker helst till stillen som

de besokt tidigare. (Swedavia 2012.)
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3 Turistdestinationers brand image

Med hjilp av branding kan turistorter skaffa sig konkurrensférdelar. Med hjilp av
brand kommunikation maste forst och fraimst brand identiteten byggas upp for att den
verkliga imagen hos konsumenterna kan uppsta. Destinationernas image ér baserad pa
hur manniskorna uppfattar destinationen samt vad de vet om dem fran tidigare. En
image kan inte enbart baseras pa marknadsforing och mental image utan den maste
baseras pa nagot konkret. Organisationer och deras produkter fungerar i viss man pa
samma sitt. En organisations mentala image uppstar da manniskorna upplever produk-
ten eller tjinsten. Kommunikation dr det bésta sittet att hoja den mentala image mian-
niskorna har. Det ir viktigt att komma ihag att det forsta intrycket oftast kan vara svart

att andra pa. (Management Study Guide 2013.)

3.1 Branding — en allmin 6versikt

Verbet branding innebar att skapa mervirde. Ett brand dr mycket mer 4n en slogan
och mycket viktigare dn en reklam. En reklam ir dock en vildigt viktig del av hurdan

bild konsumenterna far av foretaget, produkterna eller destinationen. (Cheverton 2002,

1)

Ett brand ir inte endast en produkt som separerar den fran de andra utan ocksa alla de
egenskaper som konsumenten tinker pa nir den antingen anvinder eller tinker pa
produkten. Brandet ar personligheten konsumenten relaterar med tanke pa produkten.
Da tllrdckligt manga har samma tankar om produkten och produktens personlighet
skapas ett brand. Detta betyder att brandet inte ar pahittat i designarens eller dgarens
huvud och det gar ¢j att képa ett brand med pengar utan det dr pahittat och omformat
i konsumentens tanke och det 4r summan av materiella och immateriella element som

g6r brandet unikt. (Moilanen & Rainisto 2009.)

Brandet ar mycket starkare och har mera makt an varumirket i sin helhet. Ifall brandet
ar tillrdckligt stort kan man till och med dndra sitt varumarke och sin logo utan att de
skadar kinnedomen av foretaget. Ett starkt brand dr som en livsférsikring. Om foreta-

get hamnar i en dalig situation pa grund av en produkt eller dylikt kan ett starkt brand
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hjilpa foretaget att hallas vid liv. Ett starkt brand har férdelen att snabbare komma

igang igen efter till exempel ligkonjunktur. (Gad 2002, 30; 47-49.)

Ett ledande, populirt och bra brand ger oftast konsumenten en kinsla av samhorighet.
Langsiktig framgang kriver ett bra varumirke och marknadsforing. Skapandet av kon-
takter och forbindelser utanfér den normala sektorn dr vildigt viktigt fOr ett universellt
ledande brand. Framtiden f6r att skapa varumirken kommer att bli allt mer utmanande
eftersom konsumenterna vet allt mer och ir allt mer kritiska. Internets roll inom mark-
nadsféring av varumarken har 6kat rejilt under de senaste aren och det kommer att ha

en stor betydelse dven i framtiden. (Gad 2002, 22; 33.)

3.2 Brand identitet, image och kommunikation

De nédvindiga koncepten som ir relaterade till branding dr identitet, image och kom-
munikation. Produktens brand identiteten 4r skapad av organisationen, uppfinnaren
eller 4garen medan produktens image skapas av konsumenten. Brand imagen r kon-
sumentens uppfattning av en produkt i verkligheten och brand identiteten ér bilden
som uppfinnaren vill ge av sin produkt. (Se figur 1.) Med hjilp av brand kommunikat-

ion kan man finna den gyllene vigen mellan dessa tva. (Moilanen & Rainisto 2009.)

Brand identitet Brand Brand image

“Efterstrévad

. . “Mdnniskornas
image” d ktIVItete r igentligaimage”

\ \ \

Figur 1. Skillnaden mellan brand identitet och brand image. (modifierad av Pike 2004.)
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Identiteten behdver inte finnas pa marknaden eftersom identiteten ér en bild, inte ett
budskap, som organisationen overfor. Organisationen bildar via kommunikation en

brand identitet som konsumenten ser som en image. (Kapferer 1997, 94-95.)

3.21 Skapande av brand identitet

Brand identitet dr grunden for skapandet av ett brand. Brand identitet dr en unik upp-
sittning av brand associationer som organisationen maste skapa eller behalla. Varje
organisation som fokuserar pa att utveckla sitt brand maste ha en djup och gemensam
forstaelse for vad brandet paverkas av. Brand identiteten utgdr en 6nskad brand image
av de som ansvarar for byggandet av brandet. Brand kommunikationen, som till exem-
pel namn, slogan och symboler skapar tillsammans med rykten, den verkliga brand

imagen. (Holmberg & Lindroth 2011, 3.)

Organisationen och dess produkter har bérjat utgora ett enda brand, dir tillverkarens
goda image Overfors till produkter och bra, vilkinda produkter kombineras med orga-
nisationens image. Istallet for att varje ny produkt utvecklas och gors till ett eget brand,
bygger man nu familjer. I detta fall kan man anvinda brandens tidigare goda rykte och
berémmelse. Resultatet ér ett behov av kommunikation och marknadsféring till den
okande integrationen, dir bada funktionerna har som mal att bygga ett gemensamt
brand, framgang, medvetenhet, ett gemensamt intresse och ett gott rykte. For en lang-
siktig framgang behovs en bra brandkod och marknadstéring, diar man anvinder sig av
nitverkets utomstiende traditionella massmedier. Framtiden sitter hoga krav nir kon-

sumenterna vet allt mer och ér allt mer kritiska. (Hertzen 20006, 18.)

Peter Cheverton har kommit pa tanken om ”’det goda brandet”. Enligt honom skall
brandet frimja och varda. Hjirtat i branden édr en idé, och idéer kan forindras. Pa det
sittet dr det hur ett varumairke lever, lir och vixer. (Cheverton 2002, 1.) Peter Chever-
ton har dven kommit pa en annan tanke var han menar att man faktiskt kan ga utéver
tanken om en kinslomissig laddning for att identifiera det vi kan kalla brand definition.
Brandet utvecklas 1 takt med kundernas forvintningar och dessa forvintningar ar i sin
tur till och forvaltas av utvecklingsprocessen. Ur denna process far vi definitionen

brand. (Cheverton 2002, 25-26.)
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For att kunna forsta ett brand, leva med det och lita kunden leva med det maste man
kunna skapa en egen sa kallad brandkod. Svenske Thomas Gad har utvecklat 4D
brandmodellen som hjilper att forstd organisationens styrkor och svagheter. 4D
brandmodellen omfattar en funktionell, social, etisk och psykologisk dimension. Med
den funktionella dimensionen menar man forstielsen av produktens eller tjanstens
nytta som hor till brandet. Den sociala dimensionen dr férmagan att identifiera sig till
gruppen. Den etiska dimensionen motsvarar forstielsen av det virldsomfattande eller
lokala ansvaret. Med den fjirde dimensionen, psykologiska dimensionen menar man att
kunna st6da manniskor mentalt. 4D brandmodellen hjilper att skapa nya brand eller att

viga och analysera alternativen med ett fardigt skapat brand. (Gad 2002, 23.)

Det finns tre stérningsmoment som kan paverka aktérens kommunikation med kon-
sumenten och pa sa sitt ocksa varumarket. Forsta storningsmomentet ar nir aktéren
koncentrerar sig enbart pa hur de uppfattas, alltsa pa deras image. Det andra st61-

ningsmomentet ir ndr aktéren anvinder sig av en pahittad identitet. Det sista stor-

ningsmomentet ar nir en aktor harmar och inte har nagon tydlig egen identitet. (Kap

ferer 1997, 91-92.)

3.2.2 Brand image

Begreppet image har olika definitioner men allt beror pa forskarens synvinkel. Ordet
image har definierats med flera olika betydelser. Image ar oftast en plats eller en pro-
dukts rykte. (Marshalls 2008, 11.) En bra mental image har ett mervirde som innebir
bittre konkurrenskraft. Den mentala imagen som organisationen har, byggs upp av
upplevelser samt av all den information som en konsument har hort eller upplevt av
den. Informationen som personerna har av organisationen kan baseras pa individuella
upplevelser, pa andra minniskors berittelser eller pa artiklar och annonser 1 median.
Informationen analyseras beroende pa personens subjektiva tillstind, behov, mal och

torvantningar. (Management Study Guide 2013.)

Image spelar i dagens samhille en avgorande roll i konsumentens kopprocess men har
ocksa en avgorande roll f6r organisationen. Image beskriver huvudinnehallet av hur
bra ett foretag eller en organisation profilerar sig och hur vil de aterspeglar det virde

som kunder, tinkbara kunder, forlorade kunder och andra slags grupper associerar
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med organisationen. Imagen kan dnda variera mellan olika grupper och kan ocksa vari-
era mellan olika personer. Olika individer skapar olika forestillningar av samma varu-
mirke. Eftersom allt vad konsumenten ser, som varumirkets image och vad de tycker

om, ir nagot som finns i konsumentens sinne. (Arvidsson, Fagerskiold & Martensson

2008, 18-19.)

Konsumentens tanke om ett varumirkets image uppstar inte genom vad organisation-
en sdger och pastar utan vad varumirket i verkligheten gér. Mirkesimage betyder
summan av konsumentens kinslor, asikter, attityder och etiska virderingar i relation till
ett varumarke. Image kan ocksa definieras som forestillningar eller av en bild som en

person har av en produkt. (Arvidsson et al 2008, 18-19.)

En klar och kind organisations image kan tolkas som ett starkt konkurrensmedel. Det
ar en stor férdel da konsumentens upplevda image paverkas av organisationens verk-
samhet och kommunikation. Image férmedlar férvintningar, dr ett filter som paverkar
upplevelser, ar en funktion av bade upplevelser och forvantningar och har en intern
effekt pa personalen samt en extern effekt pa konsumenten. (Arvidsson et al 2008, 18-

19.)

Konsumentens forviantningar maste 6verensstimma med det virde som organisation-
en levererar 1 form av produkter och tjanster. Om férvantningarna uppfylls eller 6ver-
triffas sa stirks imagen men ifall man levererar fel, blir effekten den motsatta. Image
byges ocksd upp av andra komponenter varav den viktigaste ar media (tv, radio och
tidningar) men ocksa dess personal, evenemang, produktutformning och produktde-

sign. (Arvidsson et al 2008, 18-19.)

3.3 Brand och image — Destinations perspektiv

Konsumenternas val av semestermal ar en viktig livsstilsindikator idag. De destination-
er som konsumenterna viljer att tillbringa sin dyrbara semestertid pa bor ha allt
kanslomassigare vidjan och popularitet. World Tourism Organization menar att man
pa 2000-talet kan se en tillvixt av resemalen som sa kallade “modeattribut”. Semester-

resor ir uttrycksfulla enheter och kommunicerande budskap om livsstil, identitet och
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status. Ménniskor reser fortfarande for att fa en engagerande upplevelse som ar fullt

planerad, efterlingtad och kinsligt ihagkommen. (Morgan, Pritchard & Pride 2004, 4.)

Destinationer dr de stillen turister reser till. De ar platser med nagon form av verkliga
eller upplevda grinser. En destination ar ett omrade dar turismen dr en relativt viktig
verksamhet och dir ekonomin kan paverkas betydligt av turismens inkomster. En enda
destination kan omfatta flera kommuner, provinser, eller andra regeringsenheter. Detta

gor brandingen av en destination oerhort svar. (Jenkins 1999, 2.)

Enligt vissa tolkningar ar ett destinations brand ett namn, symbol, logotyp, ord eller
mirke som bade identifierar och skiljer destinationen. Dessa formedlar 16ften om en
minnesvird reseupplevelse som unikt kan férknippas med destinationen. Loften f61-
starker ocksa minnen och erfarenheten av destinationen. Enligt andra tolkningar menas
det dock att termen destination dr f6r omfattande och har sa manga olika betydelser,
att det 4r omojligt att beskriva det som ett enda brand. Eftersom en destination kan
vara s liten som en by eller semesterort vid havet och lika stor som ett land eller en
kontinent och ofta erbjuder radikalt olika erfarenheter vid olika tidpunkter pa aret,

skulle det beh6vas skapa flera olika brand for destinationen. (Jenkins 1999, 2.)

Det ir alltsa oerhort svart att branda en destination eftersom den dr mer komplex 1
jamforelse med en produkt. For att undvika misslyckande vid branding av en destinat-
ion skall man ha en stark brandstrategi. Destinationer och produkter dr inda liknande

pa det satt hur de skapar starka uppfattningar 1 konsumenternas medvetande. (Jenkins

1999, 2.)

Varje destination forsoker atgirda fragor som beror pa lokala forhéllanden, ekonomi
och resurser. Varje marknadsférare maste ta itu med dessa fragor for att uppna en
framgangsrik destinations branding. Man maste géra omfattande och kontinuerliga
marknadsundersokningar for att skapa virden av brandet, skapa forbund och partner-
skap inom alla intressegruppar samt att fa ett vinnande brand som har visionen och

engagemanget att driva brandutvecklingen. (Morgan et al 2004, 5.)
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Enligt Jenkins (1999) dr en destinations image ett uttryck for all kunskap, alla intryck,
férdomar, fantasier och kanslomassiga tankar hos en individ eller grupper, om en viss
plats. Enligt Nagashima (1970) dr destinationsimage skapad av olika variabler som re-
presentativa produkter, nationella sirdrag, ekonomisk och politisk bakgrund, historia
och tradition. Kotler (1993) menar diremot att destinations image dr en summa av tro
och intryck som minniskor har av en plats. Han menar ocksa att image utgor en for-

enkling av ett stort antal féreningar och information som hor i samband med orten.

(Marshalls 2008, 11-12.)

Att en destination har dalig image kan bero pa brottslighet, politiska oroligheter och
terrorism (Marshalls 2008, 43). For att uppna en effektiv destinations branding, maste
marknadsféraren leverera slagkraftiga upplevelser. Virldens mest framgangsrika desti-
nations brand har uppnatt detta och de som forsoker efterlikna dem boér f6lja samma

principer. (Morgan et al 2004, 6.)

3.3.1 Hur destinations image skapas hos minniskor

Enligt Reynolds (1965) skapas image hos minniskor via utvecklingen av en mental bild
vilken 4r baserad pa intryck fran ett flode av information. Skapandet bildas av flera
olika killor som reklammaterial; resebroschyrer, posters, andra minniskors asikter, re-
sebyrder och den offentliga median som dagstidningar, television, bocker och filmer.

(Echtner & Ritchie 2003, 38-39.)

Dessutom formas imagen vidare av sjalva besoket till destinationen dir den kommer
att bli paverkad och modifierad av férstahandsinformation och kommande erfarenhet.

Paverkan av dessa olika informationskillor och deras betydelse har gjorts till en figur

nedan av Gunn (1988.) (Se figur 2). (Echtner & Ritchie 2003, 38-39.)
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Figur 2. Skapandet av destination image fas 1-7. (modifierad fran Gunn 1988.)

Med hjilp av denna figur kan man identifiera skapandet av destinations image. I fas ett
ar imagen formad av sekundira killor medan man 1 fas sju skapar destinationens image
utav sina egna upplevelser och erfarenheter. Enligt Gunn (1988) ir den forsta fasen en
sd kallad organisk fas var imagen skapas av icke-kommersiella, icke-turistrelaterade kal-
lor fran den allminna median sa som nyheter, tidningar, bécker, filmer, utbildning,
kurser och av familjemedlemmars och vinners asikter. I den andra fasen skapas imagen
av mera kommersiell information som resebyraer, broschyrer och reseguider. Med
hjilp av den andra fasens tillagda killor av information blir den organiska bilden and-
rad. I den sista fasen av image skapande dr det sjilva upplevelsen som formar destinat-

ionens image. Unders6kning bevisar att sjilva besoket till destinationen, ger en mera

komplex, realistisk och differentierande bild. (Echtner & Ritchie 2003, 38-39.)
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Skapandet av destination image framhiver tva viktiga poang. Det bevisar att méinniskor
kan ha en image av en destination dven da de aldrig har besokt eller blivit utsatta for
kommersiell information av den. Fér marknadsférings syfte dr denna malgrupps édsik-
ter, tankar och idéer intressanta for en mera effektiv marknadsfoéring. Eftersom det
finns dndringar i destinationens image fore och efter bescket ar det 6nskvirt att skilja
pa asikterna av dem som har och av dem som inte har besékt destinationen. Dessa
malgrupper ar viktiga i marknadsforingssyfte eftersom med hjalp av resultatet kan man
mer effektivt planera en fungerande marknadsforingsstrategi. (Echtner & Ritchie 2003,

38-39.)

3.4 Destinationsmarknadsféring

Marknadsforing av en destination utférs for att utforma destinationens image och foér
att omstrukturera den lokala ekonomin. Vid marknadsféringen maste man forsta kon-
sumenternas behov och vad de ir ute efter. En destination med lag synlighet maste
forsoka hoja sin medvetenhet f6r den riatta marknaden. Den imagen som manniskorna
har om en viss plats baserar sig pa deras kognitiva och psykiska funktioner samt pa

tidigare erfarenhet om sjilva platsen. (Marshalls 2008, 12-16.)

Destinationsmarknadsféring tenderar vara mer komplicerat dn andra typer av mark-
nadsforing. Detta beror pa att destinationsmarknadsforing utfors ofta av offentliga
myndigheter snarare dn privata féretag. Dessa offentliga myndigheter ir ofta inblan-
dade i destinationsmarknadsforing av flera olika orsaker. En orsak ér f6r att man vill
forbittra imagen av ett omrade 1 hopp om att det kommer att uppmuntra industrier att
flytta sin verksamhet till omradet. Man vill 6ka utbudet av faciliteter och bekvimlighet-
er som finns tillgingliga for den lokala befolkningen. Intikter himtade av turister kan
hjilpa till att uppratthélla lokala butiker, teatrar och restauranger. Turister kan dven
hjalpa till med att finansiera infrastrukturutvecklingen som gynnar lokalbefolkningen
med nya vigar och flygplatser. Turisterna ser hurdan sjilva destinationen ir i verklig-
heten fran deras synvinkel och inte bara det vad staten ger for bild av den. (Horner &

Swarbrooke 1996, 299.)

En destination dr en sammansatt produkt som bestar av ett antal komponenter, sisom

boende anliggningar, restauranger, barer, teatrar, bion, nattklubbar, olika transportsy-
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stem, strinder, katedraler, museer, néjesparker, sevirdheter, sportanliggningar och
speciella evenemang. Organisationer som marknadsfor destinationer varken dger eller
kontrollerar majoriteten av dessa komponenter, men de maste striva efter att mark-
nadsféra dem som en sammanhingande helhet. I destinationer finns det ocksa kom-
ponenter som marknadsforings organisationer inte kan kontrollera som till exempel

naturkatastrofer med mera. (Horner & Swarbrooke 1996, 300.)

Som tidigare nimnts har internetet en stor betydelse for informations distribuering.
Internetet modifierar ocksa bilden man far av en turistdestination. Smarttelefoners ap-
plikationer idr ett verktyg som, tack vare GPS, kan styra turister till intressanta sevard-
heter och ge dem omedelbar information. Destinationsmarknadsforings organisationer
har utvecklat omfattande professionalism och fungerar nu mera som privata aktorer da
de utvecklar, forvaltar, distribuerar och kommunicerar med sina tjanster. (I'TRA e-

Newsletter 2012.)

For att en destination ska fa status pa varldskartan, maste strategin av destinations-
marknadsféring och konditionen av den nuvarande destinationen vara utmarkta. For
att bli placerad som den mest kianda destinationen kravs det ett otroligt vil bearbetat

brand. (Marshalls 2008, 37; 42.)
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4 Metodgenomging

Detta kapitel innehaller metodvalet f6r undersékningen samt genomgang av vad kvan-
titativ och kvalitativ innebir. En undersokning innebir att man samlar in, analyserar,
tolkar och presenterar data. Kvalitativ och kvantitativ metod skiljer sig pa manga sitt.
Vid valet av forskningsmetod maste man tinka pa vilken fas av undersékningen man ar
1, kvantitativ limpar sig battre for senare steg av undersokningen och kvalitativ limpar
sig t6r de tidigare faserna av undersékningen. For att man skall kunna lita pd att under-
soknings resultatet dr korrekt maste undersékningen vara reliabel och den maste ha

validitet.

4.1 Kvantitativ och kvalitativ undersékning

I kvalitativ undersékning vill man fa reda pa information pa djupet medan man i kvan-
titativa undersokningar ar mer ute efter att generalisera och studera en stérre populat-
ions asikter eller beteenden. Malet med kvantitativ undersékning ar att kategorisera,
rikna och konstruera statistisk fakta. I kvalitativ forskning dr malet att f4 detaljerad
information av dmnet i fraga. Kvalitativ forskning baserar sig pa skrivna texter, tal, allt
utom numeriskt material som kvantitativ undersékning baserar sig pa. (Kananen 2008,

11; Wilderdom 2007.)

Nir man jobbar med den kvalitativa metoden kan formgivningen av undersokningen
andras under forskningens lopp och verktyget man anvander i undersokningen ar un-
dersokaren sjilv. I kvantitativ undersokning maste man noggrant ga igenom alla
aspekter av undersokningen fére man kan borja. Man anviander sig av frageformular

och annan utrustning som verktyg i denna undersékningsform. (Wilderdom 2007.)

Den slutliga analysen i kvalitativ undersékningen ar ofta i form av ord, bilder eller ob-
jekt. I kvantitativ undersokning dr analysen i form av olika sorters statistik och tabeller.
Kwvalitativ data dr mera riklig pa information medan man med kvantitativ information
kan testa hypoteser men kan ocksa litt missa kontextens detaljer. I kvantitativa meto-
den haller undersékaren sig littare objektiv till forskningsproblem medan undersékaren

1 kvalitativ undersékning ar mer subjektiv. (Wilderdom 2007.)
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4.2 Unders6kningsmetod

Ett av de viktigaste besluten forskaren maste gora dr att vilja undersokningsmetoden.
Valet maste géras pa basen av undersékningens syfte och karaktir. Eftersom syfte f6r
denna undersokning var att jimféra och analysera Helsingfors image i Stockholm,
Moskva och St. Petersburg maste man studera hurdana tankar méinniskorna i dessa
destinationer har och ifall dessa tankar stimmer 6verens med hur Helsingfors mark-
nadsfor sig sjilv. For att na de bista resultaten valdes det i denna undersékning att jam-
tora tidigare undersokta kvantitativa undersékningar gjorda i Stockholm, Moskva och
St. Petersburg. Dessutom valdes det att géra kvalitativa intervjuer med personerna som
ansvar for Helsingfors marknadsforing samt andra aktérer inom Helsingfors reseindu-

stri.

4.2.1 Insamling och analys av kvantitativ data

De tidigare undersokningarna ir gjorda 2011 och 2012 av studeranden i HAAGA-
HELIA yrkeshogskola. Tva av fem undersokningar var gjorda som lirdomsprov och
de andra var en del av en Imageundersékningskurs. Information om undersékningarna

kan ses i tabell 2. Ett exempel pa ett frigeformulir finns som bilaga 3.

Undersokningen fran Stockholm som analyserades var “International Image Research
2012- Stockholm 2 report” samt ”Helsinki’s image in Stockholm” var gjord av svenska
och internationella restonomstuderanden. Undersokningarna gjordes i Stockholm i
mars 2012. Respondenterna intervjuades i Stockholms centrum samt genom besok av
ett par hoskolor. Undersokningsformuliren var pa engelska. Bada undersékningarna
var en del av Imageundersdkningskuren och tillsammans samlades det 228 svar.
(Jarnstrom, Lindell, Mickelsson, Narhi, Olli & Pennanen, 2012; Havo, Hermawan, In-

kinen, Lehtonen, Muraja & Stjernvall, 2012).

Unders6kningarna som valdes och analyserades frin St. Petersburg var ”Helsinki Im-
age Research: Final Report (St. Petersburg)” gjord av svenska och internationella

restonomstuderanden. Unders6kningen utférdes 1 Mars, 2012 och var en del av Ima-
geundersokningskursen. De intervjuade fick sjilv fylla i frigeformuliren eftersom det

var vildigt svart att kommunicera pa engelska med de ryska respondenterna. Under-
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sokningsformuliret var pa bade engelska och ryska. Unders6kningarna delades ut i tva
olika universitet samt i ett dlderdomshem i St. Petersburg och det samlades tillsammans
236 svar. Den andra undersdkningen gjord i St. Petersburg var “Helsinki’s Image as a
Tourist Destination in St. Petersburg” gjord som slutarbete av Arina Saks. Frageformu-
liren var gjorda pa engelska och ryska och de intervjuade fick sjalv fylla i dem. Till-
sammans samlades det 85 svar och undersékningar utférdes pa offentliga omraden i St.
Petersburg. Till en del skickades det en elektronisk intervju blankett. Alla intervjuer
gjordes 2012. (Ekman, Ahlqgvist, Koroleva, Katarina, Ponomareva & Viitiinen, 2012;
Sacks 2012).

Undersokningen som valdes fran Moskva som analyserades var “Helsingin kaupungin
matkailullinen imago Moskovassa” gjord som lirdomsprov av studeranden Marika Y16
och Satu Isotalo. Tillsammans samlades det 95 svar och undersékningen gjordes 1 no-
vember 2011. Underékningen utférdes i skolor och féretag i Moskvas centrum men
ocksa i andra stillen dir det fanns mycket méinniskor som inte hade brattom nagon-
stans. Frageformuliren gjordes pa finska och engelska men 6versattes ocksa till ryska.

(Isotalo & Y16 2012).

Det kvantitativa materialet forfragades av skribenterna vecka 49 ar 2012, varefter resul-
taten fordes in pa Excel. Den information som anvindes fran undersokningarna var de
intervjuades asikter av attributen om Helsingfors (Se bilaga 2) samt resultaten av hur
manga av de intervjuade som har besokt Helsingfors. Med hjilp av Excel gjordes resul-
taten av alla undersokningar till gemensamma tabeller. Frageformuliren var anda inte
uppbyggda pa samma sitt. I vissa frageformulir valdes det att ha ett svarsalternativ
som var neutralt och i andra ett ’vet inte” svarsalternativ. Dessa tva kombinerades till
ett och samma svarsalternativ som kallades for ”varken eller” 1 jamforelsen for att géra
resultaten klarare. Det tolkades att respondenterna som svarar neutralt inte har inform-
ation om saken likasa de som svarar ”” vet inte”. Sa dessa tvd var mdjliga att kombinera

som ett ’varken eller” svar.
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Tabell 2. Information om de kvantitativa undersékningarna.

Rapport Forfattare av rappor- Intervjuade ~ Datum och plats
ten

Helsinki’s image Moona Havo, Lokala invanare 26.—29.3.2012 1

in Stockholm Finnisia Hermawan, Stockholm

Annika Inkinen,
Sade Lehtonen,
Salla Muraja &
Sebastian Stjernvall

International Erica Jarnstrém, Sandra  Lokala invanare 26.—29.3.2012 1
Image Research  Lindell, Ida Mickelsson, Stockholm
2012 — Stock- Jutta Nirhi, Linda Olli

holm 2 report & Sonja Pennanen

Helsinki Image  Linda Ahlqvist, Annina  Lokala invanare 29.—1.4.20121 St.

Research: Final =~ Ekman, Olga Koroleva, Petersburg
Report (Saint Elena Katarina, Tatiana
Petersburg) Ponomareva & Minja

Viitiinen
Helsinki’s Im- Arina Saks Lokala invanare 11.—25.4.20121 St.
age as a Tour- Petersburg

ism Destination
in St Petersburg

Helsingin kau-  Marika YlI6 & Satu Iso- Lokala invinare November 2011 1
pungin matkai-  talo Moskva

lullinen imago

Moskovassa

4.2.2 Insamling och analys av kvalitativ data

En av de vanligaste kvalitativa metoderna inom samhillsvetenskapen ér intervjuer. In-

tervjuer kan vara mer eller mindre strukturerade, i f6ljd av hur intervjuaren ligger upp

dem. (Eliasson 2010, 22.)

En ostrukturerad intervju liknar ett vanligt samtal mellan intervjuaren och den intervju-

ade, dir diskussionen anknyter till det imne som bestdmts pd férhand. I en sadan hir
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intervju kommer man litt 4t den intervjuades virldsbild och egna uppfattningar. En

semi- eller halvstrukturerad intervju dr mera styrd som kan innehalla mer frigor och

kan tdcka fler omraden. (Eliasson 2010, 25-27.)

Fran Helsingfors Stads Turist- och Kongress Byra kontaktades marknadsféringsansva-
riga f6r Sverige, Hanna Muoniovaara och marknadsféringsansvariga f6r Ryssland,
Anna-Mari Valtonen. Fran Viking Line Skandinavien AB kontaktades marknadschefen
Niklas Zhovnartsuk. Fran Tallink Silja Group kontaktades Irene Kiisk och Zane
Zelenkova som bada jobbar pa foretaget som marknadsféringsansvariga. Pa VR Group
Ab kontaktades, verkstillande direktor, Mikael Aro. Fran Norwegian Air Shuttle ASA
kontaktades kommunikationsansvariga Asa Larsson. Information om de kvalitativa

undersckningarna kan ses i tabell 3. Intervjufragorna finns som bilaga 1.

De kontaktade fran Viking Line Skandinavien Ab, VR Group Ab och Norwegian AIR
Shuttle ASA informerade att de inte marknadsf6r Helsingfors som en destination och
av den orsaken inte vill stilla upp for en intervju gillande Helsingfors marknadsforing i

Stockholm, Moskva och St. Petersburg. Fran Tallink Silja Group fick man inget svar.

De kontaktade personerna fran Helsingfors Stads Turisbyra svarade och ett intervju
tillfille bestimdes med de bada marknadsféringsansvariga for Sverige och Ryssland
tillsammans. Intervjun ordnades den 22 januari 2013 pa Helsingfors Stads Turistbyra.
Intervjun var semistrukturerad och utférdes personligen. Dessutom gjordes det an-
teckningar och hela samtalet spelades in. Intervjuaren stillde fragor med hjalp av den
semistrukturerade intervjuguiden, men intervjun blev mer som en diskussion, ostruktu-
rerad intervju, eftersom de intervjuade svarade pa fragorna ur ett storre perspektiv.

Intervjuaren fragade foljdfragor pa basen av de svar som hon fick.

Dessutom analyserades en intervju gjord 2011 med Kari Halonen, marknadstérings-
chef pa Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyrad. Intervjuen gjordes pa Borga
Campus och handlade i allminhet om hur Helsingfors branding processen fick sin bor-

jan och vad man har gjort for att fa de 6nskvirda resultaten.
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Tabell 3. Information om de kvalitativa intervjuerna.

Kontaktade
foretag

Intervjuade

Uppgifter

Datum
och plats

Lingden
pa inter-
vjun

Helsingfors =~ Anna-Maria ~ Marknadsforingsansvariga 22.1.20131 30 minuter

Stads Turist- Valtonen och f6r Ryssland och Sverige  Helsingfors

och Kon- Hanna turistbyra

gressbyra Muoniovaara

Helsingfors = Kari Halonen Marknadsféringschef 31.10.20111 1 tmme

Stads Turist- Borga

och Kon- Campus

gressbyra

Viking Line  Niklas Zhov- Marknadsféringschef 30.1.2013 Ingen in-

Skandinavien nartsuk via e-post tervju

Ab

VR Group Ab Mikael Aro Verkstillande Direktor 14.2.2013 Ingen in-
via e-post tervju

Norwegian AsaTlarsson  Kommunikationsansvarig 11.2.2013 Ingen in-

AIR Shuttle via e-post tervju

ASA

Tallink Silja  Irene Kiisk Marknadsfoéringsansvariga 11.2.2013 Ingen in-

Group och Zane via e-post terviju

Zelenkova

4.3 Reliabilitet och validitet

Ordet reliabilitet kommer frin engelskans ord “rely on”. Reliabilitet betyder att nagon-

ting ar palitligt. Man kan friga sig om undersékningen ér palitlig med frigan ” Kan vi

lita pa att undersokningen ger samma resultat om vi upprepar den under sa likartade

térhallanden som moijligt?” Om man kan svara ja pa denna fraga, har undersékningen

reliabilitet, vilket betyder att undersékningen kunde goras pa nytt under samma om-

stindigheter utan att resultateten skulle paverkas nimnvirt. Om underséknings resulta-

ten skulle skilja sig fran varandra skulle inte undersokningen vara reliabel. (Eliasson

2000, 14-16.)
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Ordet validitet kommer fran det engelska ordet “valid”. Med validitet menar man att
man mater exakt det som skall bli mitt. Ett enkelt exempel pa validitet 4r nir man ma-
ter en manniskas lingd. Om man vill mita lingden dr det ritta verktyget inte en vag
utan ett mattband; om man skulle anvinda sig av en vag skulle validiteten i undersok-
ningen vara valdigt lag medan mitning med ett mattband gor validiteten hég. Nér man
stravar efter hog validitet i sin undersokning ska undersékningsobjekten vara vildigt

klara och latttérstadda £6r publiken. (Eliasson 20006, 14-16.)

Med hog reliabilitet garanterar man dnda inte hog validitet men om man vill astad-
komma hog validitet sa maste man ha hog reliabilitet. Ifall man anvint fel verktyg vid
mitningen av resultaten dr validiteten lag dven fast man har gjort undersokningen val-
digt omsorgsfullt och varit palitlig, vilket tyder pa hog reliabilitet. Ifall man inte gor
undersokningen noggrant och man inte kan lita pa resultaten ar reliabiliteten ldg och

har en hég validitet ingen funktion mer. (Infovoice 2002.)

4.3.1 Kvantitativa undersékningarna

For hog reliabilitet 1 en kvantitativ forskning far inte undersokningen paverkas av tid.
Man maste fa samma svar oberoende pa tid. Dessutom far inte métningen paverkas av
personen som utfor den. Detta kan testas med att flera olika personer utfér en matning
varefter man jimfor resultaten. Hog validitet vid en kvantitativ undersékning kan ma-
tas med att man gér samma undersokning med olika tekniker och resultaten blir de

samma. (Infovoices 2002. )

De kvantitativa undersokningarna har bade hog reliabilitet och validitet eftersom de dr
undersokta i sjdlva stiderna och deras lokalinvanare. For att undvika missforstand av
undersokningen fanns det alltid en undersékare pé plats som de intervjuade kunde be
om hjilp av. Unders6kningarnas frigor och attribut var utarbetade pa basen av vad

Helsingfors Turistbyra vill veta om manniskors tankar och asikter om Helsingfors

4.3.2 Kuvalitativa undersékningarna

Hog reliabilitet ar viktigt for de som skall granska den data som dr slutsatsen av en

undersokning. Ifall data ifraga inte gar att granska kan man ifragasitta den vetenskap-
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liga trovirdigheten av undersékningen. Fér hog reliabilitet dr det viktigt att undersok-
ningsmetoden genomférs pa samma sitt oberoende av tid och plats speciellt da man
gor en kvalitativ undersékning. Vid en kvalitativ undersékning dr det bista sittet att
forsikra en hog reliabilitet och validitet med att se till att uppgifterna man kommer
fram till 4r sidkra. Detta kan bekriftas med att de uppgifter man fatt eller tolkat inte gar
att tolka pa nagot annat sitt och att inga missuppfattningar har skett. (Eliasson 2000,
14-16.)

Fran Helsingfors Stads Turistbyra kontaktades marknadsféringsansvariga for Sverige,
Hanna Muoniovaara och marknadsféringsansvariga f6r Ryssland, Anna-Mari Valtonen.
Dessa personer kontaktades for att Helsingfors turistbyra jobbar f6r att marknadsfora
och forbittra Helsingfors image och dessa personer jobbar med de linder som under-

sokningen behandlade.

VR Group Ab, Norwegian Air Shuttle ASA, Viking Line Skandinavien Ab, Tallink Silja
Group kontaktades alla for att alla dessa foretag ordnar resor eller har reseférbindelser
till stiderna i fraga. Med tanke pa detta var det 6nskvirt att fa veta hur de i sin tur

marknadsfér Helsingfors som en turistdestination for turister fran Sverige och Ryss-

land.

Intervjufrigorna utarbetades med syfte att komma fram till vad aktorerna 1 Helsingfors
goOr for marknadsforing, vad man kan férbittra och hur framtiden ser ut. Fragorna
gjordes for att analysen av arbeten skulle visa ifall metoderna och satten i marknadsfo-
ringen fungerar som det dr Onskat. Attributen dr gjorda enligt hur Helsingfors Turist-

byra vill branda Helsingfors.
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5 Resultat

Detta kapitel gar djupare in pa vad som har krivts for att bygga Helsingfors destinat-
ionsmarknadsforing och hur man noggrannare har gitt till viga. Till férst beskrivits hur
Helsingfors brandidentitet har skapats, sedan hur sjilva brand utvecklingsprocessen av
Helsingfors férverkligats och hur nuldget ser ut. Direfter analyseras brand imagen av
Helsingfors i Stockholm, Moskva och St. Petersburg. Till sist har beskrivits gemen-
samma niamnare och skillnader 1 brand imagen samt skillnaden mellan brand identite-

ten och brand imagen.

5.1 Skapande av Helsingfors brandidentitet

En intervju samt en video med f6re detta marknadsforingschef Kari Halonen har ana-
lyserats. I intervjun och videon berittar Halonen mera om hur denna process gatt till

och vad man f6érsoker na inom branding av Helsingfors som en turistdestination.

Intervjun med Anna-Mari Valtonen och Hanna Muoniovaara har ocksa analyserats.
Meningen med intervjun var att fa en klarare bild 6ver hur de pa Helsingfors Turist-
byra marknadsfér och brandar Helsingfors samt hurdan image man vill att méanniskor 1
Stockholm, Moskva och St. Petersburg skall ha. Tio fragor stilldes och alla handlade
om hur marknadsféringen sker i praktiken pa Turistbyran och vad de intervjuade tin-

ker om dessa drenden ifraga.

De tidigare undersokta kvantitativa imageundersokningarna ger oss en klarare bild 6ver
hur Helsingfors egentliga image ser ut och vilka atgirder det 4nnu méste goras. Frage-
formuliren var alla baserade pa bakgrundsinformation av respondenterna och pa deras
asikter om Helsingfors. I frigeformuliren frigades det om de 6verhuvudtaget har be-
sokt Helsingfors, vad deras resas syfte var samt om de skulle vilja bes6ka Helsingfors
pa nytt. Sjalva attributen var i sin helhet samma. Endast undersokningarna gjorda i
Stockholm hade valt att fokusera sig pa vissa attribut vilket leder till att det inte finns
resultat av denna malgrupp 1 precis alla attribut. Undersékningarna gjorda i St. Peters-
burg och Moskva ir gjorda pa samma sitt vilket resulterar i att de alla har samma fra-

gor och attribut.
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Attributen borde beskriva hur Helsingfors Turistbyra vill att Helsingfors brand ser ut
(se sida 30). Svaralternativen for attributen var fran ’helt av samma 4dsikt” till ”helt av
annan asikt” med tre svaralternativ dir emellan. I figurerna i kapitel 5.2 ér alla de fem

undersokningarnas resultat sammanstillda och gjorda till jimférande tabeller.

5.1.1 Brand utvecklingsprocessen

Nir Helsingfors Stads Turistbyrd lade mirke till att Helsingfors inte gor tillrdckligt f6r
att branda sin stad bérjades branding processen. Ar 2002 pabérijades det med image
undersckningar om Helsingfors som en turist destination och ar 2004 bérjade stadens
egentliga branding process. Sammarbetet med olika konsulteringsféretag gav en dju-

pare blick pa hur Helsingfors star som en storstadssemester destination. (Halonen

2010; Halonen 2011.)

Det forsta problemet var vad man skulle vilja som Helsingfors slogan. Tidigare hade
man anvint sig av uttrycket “all things considered”. Uttrycket gav dndd inte en klar bild
av Helsingfors som en destination och var enligt undersékningar vildigt svért att tolka
ritt eller att tolka 6verhuvudtaget. Halonen valde dirfor att gora en andring pa detta.
Efter att ha undersékt broschyrer, internet publikationer och artiklar om Helsingfors sa
utvecklade han med sin kollega en ny slogan till Helsingfors som var; ”Gateway be-
tween east and west”’, en stad som har kulturell inverkan fran bide st och vist och dar
dessa tva kulturer méts. Med denna slogan, som grund, ville man ge Helsingfors desti-

nations branding processen en helt ny borjan. (Halonen 2010; Halonen 2011.)

Malet for Helsingfors branding var att skilja sig fran konkurrenterna, Stockholm, Ko-
penhamn, Oslo, G6teborg, Tallinn och St. Petersburg som raknas vara de skandina-
viska huvudstiderna. Med hjilp av lokala manniskors och de som jobbar i resebran-
schens asikter valdes Helsingfors Domkyrka till den mest attraktiva byggnaden for tu-

rister och ddrfor dr den Helsingfors symbol. (Halonen 2010; Halonen 2011.)

Halonen berattar ocksa orsaken bakom harkomsten av de sa kallade attributen. Ef-
tersom man vill skilja sig fran sina konkurrenter maste Helsingfors ha ndgot att branda

sig med. Forsta steget var att ga igenom en del undersokningar om Helsingfors, analy-
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serade media samt artiklar skrivna om Helsingfors. Det som soktes var vad som upp-
repande ganger lyfts fram nir man talar om Helsingfors. Dessutom undersoktes det
vad researrangorerna lyfter fram 1 marknadsféringen i resor till Helsingfors. Attributen

maste vara nagot som ménniskorna litt kan identifiera sig med. (Halonen 2010; Halon-

en 2011.)

Attributen ar de foljande:
e Design
e Arkitektur
e De lokala mianniskorna
e Matkulturen
e Evenemangen
e Nirheten till havet
¢ Den lagom kompakta storleken

e Naturen

(Visit Helsinki 2012d.)

I undersékningarna lyftes det ocksa starkt fram att Helsingfors ar en trygg stad. For
finlindarna definieras trygg som funktionell allmin transport, bra turism infrastruktur,
och bra mat hygien. Att halla 16ften ar ocksa ndgot som ar vildigt hogt varderat for
finlindare. Helsingfors brandas dessutom med sin lokalbefolkning. Via undersékning-
arna har man fatt reda pa att finlindarna ar latta att narma sig, de talar flera olika sprak
och har en fantastisk kundserviceférmaga. Det anses att Helsingfors kommer att klara
sig bittre och bittre med aren mot sina konkurrenter som en storstadsemesterdestinat-

ion. (Halonen 2010; Halonen 2011.)

Nir denna intervju gjordes var Halonen av den asikten att branding processen var i en
bra fas men hela brandingen var dndé inte fardig och att utvecklingen av Helsingfors

destinations branding skulle fortstitta. (Halonen 2011.)
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5.1.2 Nuliget i brandutvecklingen

De intervjuade fran Helsingfors Stads Turist- och Kongressbyra var Anna-Mari Valto-
nen som jobbar som marknadsféringsansvarig £6r Ryssland och Hanna Muoniovaara
som jobbar som marknadsféringsansvarig for Sverige. Bada jobbar intensivt for att

forbattra Helsingfors image i Stockholm, Moskva och St. Petersburg.

Mailet med marknadsféringen av Helsingfors ar att 6ka efterfragan av att aka till
Helsingfors. Pa Turist- och Kongressbyran jobbar de intervjuade till st6rsta delen med
att gora Helsingfors kint och att genom olika kampanjer stéda regionala foretag, orga-
nisationer och turistniringen. Med andra ord jobbar de for att féretagen och organisat-
ioner inom turistnaringen ska fa sina inkomster, inte bara i dag, utan aven i framtiden.

(Muoniovaara, H. & Valtonen, A-M. 22.1.2013.)

Nir de intervjuade fragades hurdan image de tycker att Helsingfors har i dessa tre sta-
der svarade de att det dr vildigt varierande. Vad de hort av turister dr att ritt si manga
tycker att Helsingfors dr en gammalmodig men ocksa att det ar en intressant stad. Ge-
nom marknadsféringen forséker man undvika att Helsingfors skulle vara omodern och

rikta sig mot en mer trendig stad. (Muoniovaara, H. & Valtonen, A-M. 22.1.2013.)

Matkulturen diskuterades efter detta 1 intervjun. Finland har kritiserats i olika utlindska
medier for dess matkultur och hirmed frigade intervjuaren vad turisterna tycker om
maten som erbjuds i Helsingfors. De bada intervjuade tycker att turisterna ser Helsing-
fors matkultur som en upplevelse. De menar att svenska och ryska turister, och aven
andra turister, 4r i dag mer medvetna om vad de dter och de tror att de inte 4r intresse-
rade av att dta likadan mat som de far hemma utan att de girna reser till Helsingfors
for att uppleva maten. Valtonen paminner ocksa om att efter Sovjetunionens kollaps
har ryska medborgarna blivit mer och mer intresserade 6ver sitt eget vilbefinnande och
dirmed har de borjat s6ka efter ren och ekologisk mat. Desto mer miénniskor reser,
desto mer medvetna blir de om matkvaliten och forvintar sig att fa det dven 1 sitt hem-
land. For att fa bra kvalitets mat i Ryssland ar dnnu for dyrt f6r de ryska medborgarna,
speciellt f6r Moskvabor dir priset pa maten ar hog. (Muoniovaara, H. & Valtonen, A-

M. 22.1.2013.)
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Ar 2012 var mat som tema vid marknadsféringen. Mat har blivit en global trend som
vixer hela tiden. De intervjuade siger inda att nar det kommer till trender maste
Helsingfors halla sig pa Europeisk niva. Man férsoker géra maten kind genom att
marknadsfora olika restauranger, caféer och evenemang som erbjuds i Helsingfors. Mat
kommer ocksa att fortsitta som tema for ar 2013. De intervjuade vill paminna om att
de inte marknadsfor mat eller andra attribut som en sak utan de 4r en del av helheten
vid marknadsforingen. Muoniovaara siger att de forsoker marknadsféra Helsingfors av
olika orsaker, inte bara att Helsingfors ir Finlands huvudstad. (Muoniovaara, H. & Val-

tonen, A-M. 22.1.2013.)

Helsingfors dar en motesplats mellan 6st och vist. Helsingfors styrkor som turistdesti-
nation ar lokaliseringen, design, arkitektur, havet, evenemang, matkultur och naturen.
Vid marknadsféringen forsoker man hitta de ritta kanalerna for att na malgrupperna.
En marknadsfoéringskanal dr elektroniska kanaler sisom Visithelsinki.fi, Helsinki Tour-
ism Blog, Facebook och YouTube. Andra kanalen dr moteskanaler som till exempel.
turistinformation, stadsborna, méssor och PR. Tredje kanalen ar publikationer som till
exempel tidningen Resendrens guide. Fjirde kanalen dr kampanjer. Turist- och kon-
gressbyran ordnar flera olika kampanjer tillsammans med olika foretag och organisat-
ioner. Vid olika kampanjer har man samarbetat med bland annat Viking Line, Tallink
Silja, VR och Norwegian. Genom samarbetet forsakrar man om att meddelandet av
Helsingfors dar detsamma sa att det motsvarar Helsingfors image. Genom gemensamma
kampanjer far man bredare synlighet som ocksa stéder Helsingfors brand. De intervju-
ade berattar att deras jobbuppgifter ar att skola forsiljaren 1 olika organisationer genom
att stindigt ha kontakt med dem. P4 Turist- och Kongressbyran skickar man nyhets-
brev och marknadstoringsvideon sa att det dr ratt sorts bild av Helsingfors som akto-
rerna séljer. (Muoniovaara, H. & Valtonen, A-M. 22.1.2013; Markkinointiyhteistyo
2013))

De viktigaste malgrupperna vid marknadsféringen av Helsingfors 1 Stockholm, Moskva
och St. Petersburg ir familjer, par och kompisgiang. Det finns inte en skild marknads-
foringsstrategi for dessa olika malgrupper utan meddelandet ar detsamma foOr alla. Till
lokalmarknadsféring hér Finland, Sverige och Ryssland. I Sverige riktar marknadsfor-

ingen till Stockholm och i Ryssland riktar marknadsforingen till St. Petersburg och
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Moskva. Marknadsforingen ér inte olika till dessa tre stider utan meddelandet dr ocksa
hir detsamma for alla. Aven om det kommer mer turister frin Ryssland 4n frin Sve-
rige, hor Sverige dnda till de fem linder varifran det kommer mest turister till Helsing-

fors. (Muoniovaara, H. & Valtonen, A-M. 22.1.2013.)

Genom olika kampanjer forséker man fa turisterna att stanna till en lingre tid. Lokal-
marknadsféringskampanjer ordnas de dagar da ryska och svenska turister har semester,
som till exempel ryska turisternas semester under jul och nyar och svenska turisternas
sportlov. Pa Turist- och Kongressbyran ordnas det olika kampanjer som riktar sig for
olika malgrupper. I ar ordnas det bland annat en evenemangskampanj som marknads-
tors 1 Finland, Sverige och Ryssland f6r par och kompisgang. Med evenemangskam-
panjer fors6ker man skapa nya orsaker och forstirka entusiasmen att aka till Helsing-
fors. En annan kampanj som likasd ordnas i ar dr familjekampanjen som riktar sig mot
barnfamiljer och marknadsfors inte bara i Finland utan ocksa i Sverige och Ryssland.
Med familjekampanjer férsoker man gora Helsingfors till en lockande destination for
barnfamiljer. Det ordnas aven en skild kampanj ”Visit Finland Ryssland-kampanj” som
riktar sig enbart for ryska konsumenter. Malet med kampanjen ir att fa till stind per-
sonliga rekommendationer for ryska turister, eftersom de gor sina kopbeslut oftast en-
ligt vad vinner och sliktingar sagt och rekommenderat. (Muoniovaara, H. & Valtonen,

A-M. 22.1.2013; Markkinointiyhteisty6 2013.)

Da det ordnas olika evenemang betonas det att man inte enbart menar festivaler som
ordnas utan det kan ocksa vara till exempel olika program i muséer. Till St. Petersburg
torsker man dven marknadsféra evenemang som ordnas pa veckoslut, eftersom de
har latt att dka till Helsingfors under veckosluten. (Muoniovaara, H. & Valtonen, A-M.

22.1.2013))

Reklam i televisionen dr dyrt men det nar en valdigt stor publik. Turist- och Kongress-
byran satsar inte pa marknadsforingen via tv utan foredrar internet som dr ett billigare
alternativ. Ocksa broschyrer och flyers anvinds. (Muoniovaara, H. & Valtonen, A-M.

22.1.2013))
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De intervjuade tror bada starkt pa att man kan férbattra imagen med hjilp av mark-
nadsforing. Det mest centrala ér att planera omsorgsfullt och fundera noggrant i vilka
medier Helsingfors ska synas. Bdda intervjuade siger att det liggs mycket tid pa att
jobba for att medierna sinder ut en ratt sorts bild av Helsingfors. De storsta utmaning-
arna dr att hitta den ritta malgruppen. Med hjilp av meddelanden och kanalerna lockar

man storsta delen av turisterna. (Muoniovaara, H. & Valtonen, A-M. 22.1.2013.)

5.2 Helsingfors brandimage i de utvalda stiderna

Den f6rsta figuren visar férdelningen av intervjuade som inte har och som har besokt
Helsingfors. Tabellen visar ocksa den andelen av de intervjuade som har besokt

Helsingfors mer dn en gang.

Har besokt Finland

Stockholm

m Aldrig
Moskva .
M En gang

H Flera ganger

St. Petersburg

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figur 3. Har ni besokt Helsingfors. (N=605, Stockholm N=190, Moskva N=94 & St.
Petersburg N=321.)

Fran Stockholm och St. Petersburg har 65 procent av de intervjuade besckt Helsing-
fors och 35 procent har inte. Fran Moskva har endast 33 procent av de intervjuade
besokt och till och med 67 procent inte. Orsaken till detta kan vara att St. Petersburg
och Stockholm ir narmare och det ar littare och billigare att aka till Helsingfors an vad

det 4r frin Moskva.



Helsingfors ar en stad omringad av hav

Stockholm

® Helt av annan 3sikt
m Delvis av annan 3sikt
Moskva
i Varken eller

H Delvis av samma asikt
® Helt av samma asikt

St. Petersburg

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Figur 4. Helsingfors dr en stad omringad av hav. (N=528, Stockholm N=121, Moskva
N=86 & St. Petersburg N=321.)

I det forsta attributet ”Helsingfors dr en stad omringad av hav’” hade de intervjuade en
allmint positiv bild. Férdelningen mellan stiderna och asikterna gick ritt sd jimt, nagra
stora skillnader i asikter ser man inte. Flesta delen av respondenterna ar “delvis av
samma asikt” och en vildigt liten del av de intervjuade ar "helt av annan asikt”. Den
mest negativa bilden har man i Moskva. Orsaken for den breda utspridningen av asik-
ter kan vara pa grund av att de intervjuade inte forstod fragan ritt och inte har fragat

efter en forklarning eftersom Helsingfors 1 verkligheten dr omringat av hav.

Helsingfors ar en design stad

Stockholm
M Helt av annan dsikt
m Delvis av annan asikt
Moskva 1
i Varken eller

M Delvis av samma asikt
® Helt av samma asikt

St. Petersburg

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Figur 5. Helsingfors dr en design stad. (N=441, Stockholm N=121, Moskva=84 & St.

Petersburg N=236.)
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Attributet "Helsinfors édr en design stad” har fatt en bredare utspridning. Asikterna i
Stockholm och Moskva har delat sig vildigt jimnt nir ungefir hilften av responden-
terna har svarat neutralt pa fragan vilket kan tyda pa att de inte har erfarenhet av denna
friga eller de inte har en stark asikt om den. Asikterna delade sig inda mycket mer pa
den positiva sidan dn den negativa. I St. Petersburg hade man en klart mycket positi-
vare bild eftersom 74 procent av alla svararen var av delvis och helt av samma asikt.

Endast tre procent var "helt av annan asikt”.

Arkitektureni Helsingfors ar intressant

Stockholm 1

b M Helt av annan asikt

® Delvis av annan asikt
Moskva 0

m Varken eller
M Delvis av samma asikt
m Helt av samma 3sikt

St. Petersburg

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

Figur 6. Arkitekturen i Helsingfors ir intressant. (N=632, Stockholm N=227, Moskva
N=87 & St. Petersburg N=321.)

I attributet ”Arkitekturen 1 Helsingfors ér intressant” hade respondenterna en mera
positiv bild 4n negativ bild. Cirka hilften av de intervjuade i alla tre stider var delvis av
samma asikt. Aven i detta attribut fanns det en stor del ”varken eller” asikter. ’Delvis
av samma dsikt” svar fanns det inte ett endaste ett av de intervjuade i Moskva och end-
ast en procent i Stockholm och tre procent i St. Petersburg, vilket kan tolkas som att
intressant arkitektur dr ndgonting som de svenska och ryska respondenterna férknippar

med Helsingfors.



Helsingfors ar en stad full av evenemang

Stockholm

® Helt av annan 3sikt
m Delvis av annan 3sikt
Moskva
i Varken eller

H Delvis av samma asikt
® Helt av samma asikt

St. Petersburg

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Figur 7. Helsingfors dr en stad full av evenemang. (N=642, Stockholm N=224, Mos-
kva N=87 & St. Petersburg 331.)

Det fjirde attributet “Helsingfors ér en stad full av evenemang” fick vildigt likartade
asikter i Moskva och Stockholm. Nistan hilften av de intervjuade i dessa stdder var av
asikten “varken eller” vilket kan bero pa att en stor del inte har besékt Helsingfors och
darfor inte upplevt evenemang dir. De intervjuades asikter var anda starkare pa den
positiva sidan. I St. Petersburg var 6ver 30 procent av de intervjuade av “delvis av

samma asikt” och 31 procent av ’helt av samma asikt”.

Helsingfors ar en liten och kompakt stad

Stockholm

M Helt av annan asikt

® Delvis av annan asikt
Moskva 1

m Varken eller
M Delvis av samma asikt

m Helt av samma 3sikt

St. Petersburg

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

Figur 8. Helsingfors ar en liten och kompakt stad. (N=512, Stockholm N=105, Mos-
kva N=86 & St. Petersburg N=321.)



Det femte attributet "Helsingfors ir en liten och kompakt stad” har fatt vildigt fa helt
av annan asikt” asikter fran alla de tre utnimnda stiderna. I Stockholm finns det anda
mest av dessa tre stider som svarat ’helt av annan 4sikt” och “delvis av annan asikt”.
En stor del har dnda svarat ”varken eller” men i alla tre stider har 6ver 60 procent
anda varit av den asikten att Helsingfors dr en liten och kompakt stad vilket kan vara
en positiv sak for resendrer som tycker om sma stider men negativ f6r dem som vill

uppleva mer och tycker om storstider.

Helsingfors ar en internationell stad

Stockholm

b M Helt av annan asikt

® Delvis av annan asikt

Maoskva 0
m Varken eller

M Delvis av samma asikt
m Helt av samma 3sikt

St. Petersburg 1

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Figur 9. Helsingfors dr en internationell stad. (N=515, Stockholm N=106, Moskva
N=88 & St. Petersburg N=321.)

Att "Helsingfors ar en internationell stad” ar enligt undersokningen vildigt sant. I alla
tre stader dr de negativa asikterna under tio procent och de positiva 6ver 70 procent.
Flest positiva asikter om att Helsingfors dr en internationell stad hade man i Moskva,
men skillnaden till de andra stiderna ar inte stor. I Stockholm dr man mer ”delvis av
samma asikt” medan man 1 St. Petersburg och Moskva dr mer helt av samma dsikt”.
Detta attribut dr ett av de mest positiva och sanna attribut eftersom sa manga haft en
likadan positiv asikt. Detta dr en association som de ryska och svenska respondanterna
har dven fast Helsingfors inte ar lika internationellt som manga andra europeiska

huvudstider.



Klimatet i Helsingfors ar behagligt

Moskva
® Helt av annan 3sikt

m Delvis av annan 3sikt
i Varken eller

H Delvis av samma asikt

St. Petersburg ® Helt av samma asikt

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Figur 10. Klimatet i Helsingfors ir limpligt. (N=407, Moskva N=86 & St. Petersburg
N=321))

I attributet ”Klimatet i Helsingfors ar limpligt” finns det endast data fran St. Peters-
burg och Moskva. Detta attribut var bland de mest negativa. Resultaten mellan St. Pe-
tersburg och Moskva har férdelat sig valdigt liknande med cirka 40 procent som ar av
’delvis samma asikt” och cirka 15 procent "helt av samma asikt”. Resultaten visar anda
att en stor del av de intervjuade tycker att Helsingfors har ett limpligt klimat, 60 pro-
cent i St. Petersburg och 50 procent i Moskva. Attributet har fatt mycket ”helt av an-
nan asikt” och mycket mera ’delvis av samma asikt”. Information om Helsingfors vi-
der har stérsta delen av de intervjuade dnda haft eftersom “varken eller” svarsasikterna
ar vildigt sma jamfort med de andra attributs resultat. Orsaken till en stor del negativa
asikter dr inte 6verraskande eftersom klimatet i Helsingfors dr ofta oférutsiagbart och

ogynnsamt.
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Helsingfors ar en ren stad

Moskva

M Helt av annan asikt

® Delvis av annan asikt
m Varken eller

M Delvis av samma asikt

St. Petersburg 1 ® Helt av samma asikt

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

Figur 11. Helsingfors ir en ren stad. (N=349, Moskva N=28 & St. Petersburg N=321.)

Over 70 procent av de intervjuade frin Moskva var av ”delvis av samma 4sikt” och
“helt samma dsikt” i attributet ”Helsingfors dr en ren stad”. I St. Petersburg var en
tredje del och i Moskva en fjirde del av asikten ”varken eller” vilket kan betyda att de
inte har information eller att de inte har en asikt om saken. Enligt detta resultat tycker
man i de ryska storstiderna att Helsingfors dr vildigt rent eftersom attributet inte har
fatt alls negativa resultat. Resultat och asikter for detta attribut finns inte till forfogande

frin Stockholm.

Helsingfors ar en stad full av parker

Stockholm
® Helt av annan 3sikt
m Delvis av annan 3sikt
Maoskva
i Varken eller

H Delvis av samma asikt
® Helt av samma asikt

St. Petersburg 0

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Figur 12. Helsingfors ir en stad full av parker. (N= 529, Stockholm N=121, Moskva
N=87 & St. Petersburg N=321.)



Att “Helsingfors dr en stad full av parker” dr enligt resultaten ett attribut som man inte
har mycket information eller asikter om. Nistan hilften av de intervjuade frin Stock-
holm och en tredjedel av de intervjuade frin Moskva svarade ”varken eller”. P4 samma
gang har attributet fatt vildigt positiva svar fran St. Petersburg med 47 procent “delvis
av samma dasikt” och 28 procent “helt av samma dsikt”. I sin helhet har attributet inte
fatt mycket negativa asikter, men av dessa tre stider har Stockholm den mest negativa
instéllningen till detta attribut. Detta kan bero pé grund av att parkerna inte finns i de

omradena var dagsbes6kande turister befinner sig i.

Helsingfors har bra kollektivtrafik

Stockholm

® Helt av annan 3sikt
m Delvis av annan asikt
Moskva
i Varken eller

H Delvis av samma asikt
® Helt av samma asikt

St. Petersburg

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
Figur 13. Helsingfors har bra kollektivtrafik. (N=515, Stockholm N=106, Moskva

N=88 & St. Petersburg N=321.)

I Stockholm har man den mest negativa bilden av attributet “Helsingfors har bra kol-
lektivtrafik” med tio procent som har svarat “delvis av annan asikt”. Nistan hilften har
dock svarat ”varken eller” vilket kan tyda pa brist av information. I detta attribut finns
det dnda inte ett enda ’helt av annan asikt” svar bland nagon av de tre stiderna. De
ryska stidernas utspridning ser vildigt likadan ut med cirka en tredjedel ”varken eller”
en annan tredjedel “delvis av samma dsikt” och den sista tredjedelen ”helt av samma
asikt” svar. Detta resultat forvanar eftersom Helsingfors kollektivtrafik dr en av de

bista i Europa.



Helsingfors ar en trygg stad

Stockhaolm 1

® Helt av annan 3sikt

m Delvis av annan 3sikt
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H Delvis av samma asikt

® Helt av samma asikt
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Figur 14. Helsingfors ir en trygg stad. (N=634, Stockholm N=225, Moskva N=88 &
St.Petersburg N=321.)

Attributet “Helsingfors dr en trygg stad” har fatt vildigt lite negativa asikter och fa
“varken eller” svar jimfért med de andra attributen. ”Varken eller” asikterna ligger for
alla stiderna vid lite pa 20 procent. Stérsta delen av svaren dr pa svarsalternativet ”’del-
vis av samma asikt” med 51 procent i Stockholm, 36 procent i Moskva och 44 procent
1 St. Petersburg. Mest "helt av samma asikt” svar har man fatt 1 Moskva dir det bestod
av 39 procent. I Stockholm var det motsvarande 20 procent och i St. Petersburg 23
procent. Resultaten dr dirmed vildigt positiva och detta dr en av de mest positiva attri-
but 1 undersokningen f6r bade de svenska och ryska intervjuade. I dagens lige drabbas
manga destinationer av oroligheter, terrorism och naturkatastrofer. Orsaken att

Helsingfors anses vara tryget kan mojligen vara pa grund av att det sillan eller aldrig

hiander liknande.
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Helsingforsborna ar gastvanliga och trevliga

Stockholm

® Helt av annan 3sikt

m Delvis av annan 3sikt
Maoskva
i Varken eller

H Delvis av samma asikt

® Helt av samma asikt

St. Petersburg 1

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Figur 15. Helsingforsborna ar gastvinliga och trevliga. (N=635, Stockholm N=227,
Moskva N=87 & St. Petersburg N=321.)

Attributet “Helsingforsborna dr gistvinliga och trevliga” ér enligt de intervjuade vil-
digt sant. Cirka 30 procent av de intervjuade i alla tre destinationerna har svarat ”var-
ken eller” men 1 Stockholm har hilften svarat ”’delvis av samma ésikt” och i Moskva 36
procent och St. Petersburg 37 procent vilket ar valdigt bra resultat. Dessutom har en

stor del av de intervjuade svarat “helt av samma asikt”.

Helsingfors ar en tolerant stad

Stockhaolm 1

e

H Helt av annan 3sikt

® Delvis av annan 3sikt
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® Helt av samma asikt

St. Petersburg 1
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Figur 16. Helsingfors ir en tolerant stad. (N=529, Stockholm N=120, Moskva N=88
& St. Petersburg N=321.)



Nistan halften av de intervjuade i Stockholm har svarat ”varken eller” till attributet
“Helsingfors ir en tolerant stad”. Fér Moskva och St. Petersburg dr ocksd “varken el-
ler” svarsalternativet en av de hogsta med 38 och 30 procent. Attributet har 4nda fatt
mera positiva dsikter in negativa eftersom 41 procent har svarat ”delvis av samma
asikt” och 26 procent har svarat ”helt av samma asikt” i St. Petersburg. Moskva har
den storsta andelen av ”helt av samma dsikt” svar med 28 procent. I sin helhet har de
intervjuade i St. Petersburg den mest positiva bilden av Helsingfors som en tolerant

stad.

Helsingfors har ett livligt nattliv

Stockholm

M Helt av annan asikt
® Delvis av annan asikt
Moskva
m Varken eller

M Delvis av samma asikt
m Helt av samma 3sikt

St. Petersburg
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Figur 17. Helsingfors har ett livligt nattliv. IN=527, Stockholm N=120, Moskva N=86
& St. Petersburg N=321.)

I St. Petersburg har man en vildigt annorlunda asikt 4n 1 Stockholm och Moskva 6ver
att "Helsingfors har ett livligt nattliv”’. Cirka 20 procent av de intervjuade i St. Peters-
burg har svar antingen helt eller delvis av annan asikt. De negativa asikterna ar dock
mindre i Stockholm och Moskva med cirka tio procent. St. Petersburg har de hégsta
procenten av positiva svar med cirka 60 procent, helt och delvis av samma asikt medan
det i Stockholm och Moskva dr ungefir 40 procent. ”Varken eller” svarsalternativen 1
Stockholm och Moskva ir stora med bada 6ver 50 procent vilket kan bero pa att de
intervjuade inte har varit ritt malgrupp eller de inte har upplevt nattliv under sitt besék
till Helsingfors och dirfor inte har en klar asikt 6ver saken. Orsaken bakom detta kan

ocksa vara héga priset av alkohol 1 Finland.
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Helsingfors har bra shoppingmaojligheter

Stockholm

® Helt av annan 3sikt

m Delvis av annan 3sikt
Maoskva 1

i Varken eller
H Delvis av samma asikt
® Helt av samma asikt

St. Petersburg 0
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Figur 18. Helsingfors har bra shopping méjligheter. (N=633, Stockholm N=224, Mos-
kva N=88 & St. Petersburg N=321.)

De intervjuade i alla tre stider verkar vara av samma asikt av att "Helsingfors har bra
shoppingméjligheter”. I Stockholm dr de negativa asikterna under 15 procent, i Mos-
kva under tio procent och i St. Petersburg dr de under fem procent. Det finns dock
mycket av ”varken eller” asikter med lite pa 30 procent i alla dessa stiader. I St. Peters-
burg verkar man tycka att Helsingfors har bra shoppingmailigheter med 42 procent av
de intervjuade som dr “’delvis av samma asikt” och 23 procent "helt av samma ésikt”.
Moskva kommer en aning efter St. Petersburg med 33 procent “’delvis av samma asikt”
och 23 procent "helt av samma asikt”. Att de intervjuade i St. Petersburg har den mest

positiva bilden av shoppingmoiligheter 1 Helsingfors ar antagligen for att de reser hu-

vudsakligen f6r shoppingens skull till Helsingfors.
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Helsingfors har bra matkultur

Stockholm
B ® Helt av annan 3sikt
m Delvis av annan 3sikt
Moskva
i Varken eller

H Delvis av samma asikt
® Helt av samma asikt

St. Petersburg 1
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Figur 19. Helsingfors har bra matkultur. (N=634, Stockholm N=225, Moskva N=88 &
St. Petersburg N=321.)

I St. Petersburg har man den mest positiva bilden av Helsingfors matkultur med 6ver
70 procent som svarat delvis eller helt av samma asikt. Endast en liten del har svarat
“varken eller” och en dnnu mindre del har svarat ”delvis av samma asikt” eller ’helt av
samma asikt”. I Stockholm har cirka halften av de intervjuade svarat “varken eller”
vilket kan bero pa att de intervjuade inte har fitt en klar bild av Helsingfors som en
matkulturs destination. I Stockholm har de intervjuade svarat mera negativt an i de
andra tva ryska stiderna. I Moskva har man inte svarat mycket negativt alls men 36
procent har svarat ’varken eller” vilket ocksa kan tyda pa att de inte har en klar bild av

Helsingfors matkultur.
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Helsingfors ger varde for pengarna

Moskva 1

® Helt av annan 3sikt

m Delvis av annan 3sikt
i Varken eller

H Delvis av samma asikt

St. Petersburg ® Helt av samma asikt

0% 20% 40% 60 % 80% 100 % 120%

Figur 20. I Helsingfors far man virde for pengarna. (IN=406, Moskva N=87 & St.
Petersburg N=319.)

I attributet “Helsingfors ger virde f6r pengarna” finns det endast data till férfoga fran
Moskva och St. Petersburg. De intervjuade har svarat vildigt olikt eftersom 44 procent
fran Moskva och bara 18 procent fran St. Petersburg har svarat “varken eller”. I St.
Petersburg har tillsammans elva procent svarat delvis eller helt av annan asikt medan
det motsvarande talet i Moskva endast dr fyra procent. Man kan analysera resultaten
som att man i St. Petersburg har en mer positiv bild av att man i Helsingfors far virde
for sina pengar. Resultaten i Moskva ar anda inte daliga. Eftersom de intervjuade fran
St. Petersburg har mer erfarenhet av Helsingfors dr de ocksa mer av den asikten att

detta attribut stimmer.
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5.3 Gemensamma nimnare och skillnader i brand imagen

Analysen av image undersokningarnas resultat visar att de tre utvalda stiderna har en
allmint positiv bild av Helsingfors. Resultaten visar att St. Petersburg dr den stad med
den mest positiva bilden. Ryska turisternas antal resor till Helsingfors har 6kat under
de senaste dren och de dr ocksa den storsta gruppen av turister som beséker Helsing-

fors.

I tabell 4 ser man att 65 procent av de intervjuade fran Stockholm och St. Petersburg
har besokt Helsingfors, men frin Moskva har inte en lika stor andel bes6kt Helsing-
fors. Orsaken till detta kan vara stidernas geografiska placering. Tack vare de goda tra-
fikférbindelserna fran St. Petersburg och Stockholm ér det ocksa vildigt litt att besoka
Helsingfors. Moskva ar betydligt lingre borta vilket hojer resepriserna och resetiden ar

lingre.

Ryska medborgare har i dagens lige littare att limna landet eftersom det finns farre
administrativa hinder f6r dem, detta syns ocksa i statisktiken av ryska turister i Finland.
Man anser att 37 procent av alla inkommande resor till Finland dr semesterresor, 57
procent ar shopping resor, 15 procent ar resor till sliktingar och 9 procent ar arbetsre-
sor. Nir det kommer till svenska turisternas resvanor visar det sig att solsemestrar ér
mest populdra bland olika typer av semestrar. Enligt Swedavias undersékning ligger
Finland pa vintern pa tionde plats bland de mest populéra resmal och pa sommaren

ligger Finland pa elfte plats.

En stor del av de intervjuade har svarat “varken eller” pa manga av attributen vilket
kan bero pa att en stor del inte har besokt Helsingfors och de inte har information om
staden. De intervjuade i St. Petersburg hade dnda en positivare bild 1 de flesta attribu-

ten vilket kan bero pa att de reser oftare till Helsingfors.

Till de mest positiva attributen hér “Helsingfors dr en trygg stad”. De flesta av de in-
tervjuade haller med om saken och detta kan bero pa att Helsingfors har blivit stimp-
lad som en trygg stad. Av de tre utvalda stiderna ir speciellt St. Petersburg och Moskva
betydligt storre stider var det darfor ocksa finns mycket mer oroligheter, vilket kan

vara orsaken till varfor de tycker att Helsingfors édr en trygg stad. Helsingfors har en
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stor f6rdel med att vara en trygg stad eftersom trygghet dr en viktig stodfaktor nir man

viljer resedestination vilket gynnar speciellt barn familjer.

En 6verraskning bland resultaten kom fram vid analysering av attributet “Helsingfors
ar en stad omringad av hav”. Detta dr ett bland de attributen som har fatt mest nega-
tiva asikter. Orsaken till detta kan vara en stor del av misstérstand vid intervjutillfillet
eller sd kan en annan orsak vara helt enkelt brist pa information av de intervjuade ef-
tersom Helsingfors har mycket hav runt sig. Attributet kan ocksa tolkas med tanke pa
bad- och sim strander vilket Helsingfors inte har mitt i centrum utan endast en aning

lingre bort.

Attributet; “Helsingfors dr en stad full av evenemang” fick valdigt likartade asikter 1
Moskva och Sverige. Nistan halften av de intervjuade i dessa stider var av asikten
“varken eller”, vilket kan bero pa att en stor del inte har besokt Helsingfors och darfoér
inte upplevt evenemang. Detta kan ocksa tyda pa att de som har besékt Helsingfors
inte har lagt mirke till att staden skulle ha mycket evenemang att bjuda pa. Helsingfors
har dock ordnat méanga stora evenemang som World Design Capital, Eurovisionen och
Ishockey virldsmasterskapen. Eftersom dessa evenemang ar sa pass stora har manni-
skor rest till Helsingfors pa grund av dem. Evenemangen ger inda mycket synlighet f6r

Helsingfors.

Attributet “Helsingfors klimat dr behagligt” har ocksa fatt valdigt negativa asikter fran
de intervjuade 1 Ryssland. Denna friga horde inte till undersokningarna gjorda i Stock-
holm. De ryska turisterna viljer att dka pa semester till destinationer med sol och
varme vilket det bara finns 1 Helsingfors pa sommaren. Detta giller ocksa de svenska
turisterna vilket kan tyda pa att de har vildigt liknande asikter som de ryska intervjuade
1 detta attribut. Ryska turisterna reser oftast till Helsingfors under vinterlovet vid ars-
skiftet och orsaken kan mycket vil vara shoppingen. Eftersom Helsingfors organisat-
ioner inte kan paverka klimatet maste man hitta pa aktiviteter som dr oberoende av

klimatet.

De intervjuade i Stockholm haller inte med attributen om Helsingfors lika mycket som

de intervjuade i de ryska stiderna. Skillnaderna mellan resultaten dr dnda inte nimnvart
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storre. I attributen géllande Helsingfors matkultur, Helsingfors shoppingméjligheter,
att Helsingforsborna ar gastvinliga minniskor och att Helsingfors dr en gron stad kan
man se en skillnad mellan de intervjuade i Stockholm och att de har en mer negativ
bild 4n vad de ryska turisterna har. En stor del av de svenska turisterna har besokt
Helsingfors men de flesta endast en gang. Detta kan bero pa att turisterna fran Stock-
holm kan tycka att Helsingfors har vildigt samma utbud som 1 deras stad och att det
inte sa att siga finns nagot speciellt for dem. Det vanligaste en svensk képer pa sin se-
mester ar alkohol. Nast vanligaste kop ar typiska souvenirer, sedan lokal mat och kla-
der. Nir de giller prisen ligger Stockholm och Helsingfors pa vildigt samma niva, an-
gaende klider, mat, sevirdheter med mera. Utbudet av klidbutiker ir betydligt mindre i
Helsingfors dan 1 Stockholm vilket ocksa kan tyda pa att turisterna fran Stockholm inte

ser att Helsingfors har bra shoppingmaijligheter.

En 6verraskning i resultatet dr att de intervjuade i Stockholm inte anser att Helsingfors
ar en liten och kompakt stad. Detta idr 6verraskande med tanke pa att Stockholm ér en
betydligt storre och mera utbredd stad. Detta attribut resultat kan dock ocksa bero pa
brist pd information. Pa resan vill svenska resenirer koppla av, sola, bada, ha olika ak-
tiviteter, umgas med sitt resesallskap, promenera och lisa. Manga av dessa egenskaper
har Helsingfors att bjuda pa men den storsta och viktigaste faktorn f6r dem ar dnda sol
och virme. I slutdiskussion tas upp vad som kunde goras for att locka mera svenska
turister till Helsingfors och vad som kunde ge Helsingfors konkurrensférdel och hur

Helsingfors kunde skilja sig fran sina konkurrenter.

St. Petersburg har den mest positiva bilden av Helsingfors utav dessa stider. Orsaken
tor detta kan bero pa att det littare att aka till Helsingfors. Moskva har ocksd en myck-
et positiv bild men man kan dndé se en skillnad mellan dessa tva stider. Prisnivan i St.
Petersburg och Moskva dr hogre och dirfor haller de intervjuade i de ryska stiderna
med attributet ”Helsingfors har bra shoppingméjligheter”. For ryska turister dr priset
viktigare dn kvalitet vid valet av destinationer. Man kan tolka det som att den billiga
prisnivan vid shopping ar en betydande orsak for de ryska turisterna att besoka
Helsingfors. Det visar sig ocksa att ryska turister anvinder sina pengar mera till shop-
ping 4n till att képa tjanster. Till och med tre fjirdedelar av ryska resendrers pengar gar

till shopping, detta betyder att de anvinder endast en fjardedel av sina pengar till att
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kopa tjanster. Helsingfors lockar nu sina ryska turister med sina shoppingmdiligheter,
men eftersom Ryssland haller pa att bli allt mer och mer internationellt vet man inte
hur linge det kommer att ta f6rrin de har samma shoppingmailigheter och prisniva
som i Helsingfors. I detta fall maste Helsingfors ocksa kunna locka de ryska turisterna
med andra faktorer. Fran St. Petersburg kommer det mera turister och shoppa édn fran
Moskva och detta kan vil bero pa det geografiska liget f6r St. Petersburg. Hur man

skall fa ryska turister lockade har man gett exempel pa i slutdiskussionen.

Enligt Muoniovaara och Valtonen attraherar Helsingfors matkultur speciellt de ryska
turisterna. En stor faktor kan vara Helsingfors bra hygienstandard. De ryska turisterna
ir mer intresserade Over sitt eget vilbefinnande och didrmed har de bérjat soka efter
ren och ekologisk mat vilket Helsingfors i dagens lige erbjuder. Speciellt de ryska turis-
terna tycker att Helsingforsborna dr gistvinliga och trevliga vilket dr en stor férdel f6r
Helsingfors pa den internationella marknaden. Som Halonen tar upp i sin intervju ér

detta en av de faktorer som man brandar Helsingfors med.

" Ryssland |

* Internationell * Internationell

* Trygg * Trygg
* Lokal befolkningen *  Matkulturen

Figur 21. Skillnaderna mellan Helsingfors image i Sverige och Ryssland

I figur 21 kan man se skillnaderna mellan hur Helsingfors image syns i Sverige och
Ryssland. De tre attributen ir inte i ordningsfoljd men de dr de mest positiva enligt de
intervjuade i Ryssland och Sverige. I Sverige tyckte man att de mest positiva attributen
var att Helsingfors dr en internationell stad, att Helsingfors dr en trygg stad och att
Helsingforsborna ar trevliga och gistvinliga. Det enda attributet som skiljer sig fran
Ryssland ar attributet om Helsingfors matkultur. Som tidigare nimnt lockar matkul-
turen mera de ryska turisterna och en orsak till detta kan vara att Helsingfors har hog

standard pa hygienen.
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5.4 Skillnaden mellan brand identitet och brand image

Brand identiteten dr ett budskap som 6verférs och hur man vill att ndgonting skall bli
forstatt som medan brand imagen ar bilden hur destinationen blir uppfattad i verklig-
heten av askadarna. Helsingfors brand identitet skapas av Helsingfors Turistbyra samt
andra organisationer involverade och Helsingfors image ir skapad av turisterna. Turis-
terna har sina egna tankar och asikter om en destination vilka kan vara svara att pa-
verka utan en stark brand identitet. Figur 22 visar hur resultaten av attributen i de kvali-
tativa undersokningarna férdelade sig. Ladan till vinster visar de fyra huvudpoing som
Helsingfors férsoker lyfta fram i1 branding processen medan den hogra lidan visar de
fyra mest positiva attributen enligt de intervjuade i Stockholm, Moskva och St. Peters-

burg. Attributen ar inte listade 1 viktighetsordning.

Matkultur Trygg

Trendig Internationell

Evenemang Ren

Lokala befolkning Lokala befolkning

Figur 22. Skillnaderna mellan brand identiteten och brand imagen.

Som figuren visar finns det endast ett attribut som ér detsamma i identiteten och ima-
gen. Detta attribut ar lokala befolkningen. Kari Halonen betonar hur viktig lokal be-

folkningen dr vid brandingen av Helsingfors. Via undersokningarna har man fatt reda
pa att finlindarna ér ldtta att nirma sig, de talar flera olika sprak och har en fantastisk
kundserviceformaga. Finlindarna forstar och kan prata bra engelska, vilket gor att tu-
risterna har littare och tryggare att vara i Helsingfors. Det dr darfér oerhort viktigt att

utnyttja sig av lokala befolkningen vid brandingen.

Som resultaten visar dr attributet “Helsingforsborna ir gistvinliga och trevliga” enligt
de intervjuade vildigt sant och positivt. Moskvaborna har den mest positiva imagen,

men skillnaden dr dnd4 inte sa stor. Unders6kningen visar att brandingen med lokala
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befolkningen har lyckats och att det dr en sak som turisterna tycker om och att
Helsingfors har det. For en lyckad destinations branding och for att f4 mera turister att
bestka staden, maste lokala befolkningen trivas sjilva pa stillet och visa sin 6ppenhet
for turisterna. For att en destination skall vara sa bra som mojligt for en turist ar det
viktigt att flera organisationer jobbar for att utveckla stéllet till en trivsam turistdestinat-
ion. Dessutom himtar turister intdkter som hjalper till att hélla lokala butiker, teatrar

och restauranger igang.

Matkulturen ar ett av de viktigaste attributen som Helsingfors Turistbyra forsoker
branda Helsingfors med i dag. Mat turism har blivit en av de storsta trenderna i virlden
och aven Helsingfors forsoker gora sig synlig med dess utbud av mat. Enligt under-
sokningen anser ryska turister att maten inte 4r den mest positiva attributen 1 Helsing-
fors men inte heller den mest negativa. Svenska turister uppskattar god mat pa sin resa
och i Helsingfors har de kanske inte dnnu riktigt upplevt det eftersom de har en mer
negativ bild av den till skillnad fran andra stiderna. Man kunde tinka sig att den nega-
tiva bilden beror pa att svenska turister tycker att matutbudet och standarden 1 Helsing-
fors dr ritt sa samma som 1 Stockholm. Som det tidigare redan har kommit fram, tycker
de ryska turisterna mera om ren och ekologisk mat, och dessa kan vara faktorer som

gor att de har en mera positiv bild av matutbudet 1 Helsingfors.

Turistbyran jobbar for att skapa nya och intressanta evenemang for olika malgrupper
och anser ocksa detta vara ett viktigt attribut vid brandingen av Helsingfors. Genom
olika evenemang kan man locka olika sorters turister med olika intressen som kanske
vanligtvis inte skulle bes6ka destinationen. Evenemangattributet var en av de mest ne-
gativa och detta kan bero pa att det inte finns tillrickligt med synlighet f6r marknadsfo-
ringen av de evenemang som ordnas. Som det tidigare nimndes kan det bra mojligt
vara att turisterna inte aker till Helsingfors f6r evenemangens skull utan av andra orsa-
ker. Ifall marknadsforingen och synligheten for olika evenemang och aktiviter skulle
vara storre kunde man ocksa na bittre resultat f6r Helsingfors som en stad full av eve-

nemang,.

Attributet att Helsingfors dr en trygg och ren stad har varit vildigt positivt enligt de

intervjuade. Detta ir ett av Tursitbyrans attribut som Helsingfors brindas med, men
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som inte dr en av de viktigaste kanske pa grund av att detta redan har natts. Attributet
“Helsingfors ir en ren stad” fanns enbart 1 undersékningen gjord i Moskva och St. Pe-
tersburg. Ryska resenirer uppskattar renlighet och att de kidnner sig trygg i en stad.
Helsingfors dr en av de tryggaste stiderna i virlden och detta ar en sjilvklarhet for
manga turister som reser till staden. De intervjuade ser dven Helsingfors som en inter-
nationell stad. Helsingfors stad har ordnat flera olika internationella evenemang, vilket
sannerligen har gett Helsingfors en internationell image. Turister som kommer fran
grannlinderna kidnner och vet Helsingfors bittre dn turister som kommer lingre ifran,
vilket ocksa kan vara en anledning till varfér de ser Helsingfors som en internationell

stad.

Ett annat viktigt attribut vid brandigen av Helsingfors ér attributet om trendighet. En-
ligt intervjuerna med Muoniovaara och Valtonen kom det fram att turisterna ser
Helsingfors som en mer gammalmodig stad. I undersckningarna om Helsingfors image
fanns det inte ett attribut om Helsingfors som en trendig stad, men design attributet
kunde kopplas som en del av trendigheten. Design produkter kops oftast av turister
som vill ha nagonting nytt och som dr modernt. I St. Petersburg har man den mest
positiva bilden av Helsingfors som en design stad medan nastan halften av de intervju-
ade i Stockholm och Moskva har svarat varken eller, vilket kan tyda pa att de inte har
information om saken eller att de ar neutrala. Till trendighet kunde man rikna allt som
shopping moijligheter, evenemang, konst, kultur och aktiviterer for aktiva trendiga per-
soner. Resultaten visar att dessa evenemang inte stimmer lika bra i Helsingfors som de
andra och darfér borde man beakta alla dessa aspekter vid brandingen av Helsingfors

som en trendig stad.

Resultatet visar att turisternas image inte motsvarar Helsingfors brand identitet.
Endast attributet om lokalbefolkningen ir ett av de lyckade i brandingen av Helsing-
fors. Orsaken till att imagen inte 6verensstimmer med brand identiteten kan vara att
minniskorna inte har besokt staden, de har inte fatt information, eller att deras upple-
velser i staden inte 6verrenstimt med forvintningarna. Den imagen som minniskorna
har om en viss plats baserar sig langt pa deras kognitiva, psykiska och tidigare erfaren-
het om sjilva platsen. I kommande kapitlet har man gett konkreta f6rslag pa hur man

kunde forbattra brand identiteten och fa brand imagen att motsvara den.
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6 Slutlig diskussion

Vad som klart kom fram i undersékningen var att Helsingfors brand identitet inte mot-
svarar brand imagen. Detta betyder att det man férsoker branda Helsingfors med har

inte lyckats. Den verkliga imagen ar trots allt positiv och med arbete dr imagen mojlig

att f3 att motsvara identiteten.

I detta kapitel gar man igenom slutsatserna av undersokningen samt ger forbattrings-
forslag som férhoppningsvis kan anvindas vid marknadsforingen och brandingen av
Helsingfors. Till sist har man annu gett forslag for vidare forskning, for att i framtiden

forsta battre var problemen ligger.

6.1 Slutsatser

I en tidigare undersékning gjord av OSKE visade det sig att de ryska medborgarna
tycker att Finland ar trakigt och tomt. Resultaten visade att de tycker att manniskorna i
Finland ér inatriktade, men man anser trots allt att mianniskorna ar palitliga. Resultaten
visade ocksa att Finland ar ett rent, lugnt och tryggt land. Pa Visit Helsinkis internet
sidor nimns det att Helsingfors dr kind av sina parker, sin design och sin arkitektur.
Dessa resultat och pastienden stimmer inte 6verens med den kvantitativa undersok-

ningen som gjordes eftersom ett antal andra attribut hade en mer positiv bild 4n dessa.

Fore undersckningen antogs det att Helsingfors image var bittre enligt ryska turister
eftersom antalet ryska turister har vuxit mycket snabbare i Helsingfors under de sen-

aste aren an antalet svenska turister. Antagandet visade sig vara sant.

I undersékningen kom det fram att de fyra attributen med den positivaste bilden av de
intervjuade var att Helsingfors ar tryggt, internationellt, rent och att Helsingforsborna

ir gistvanliga. I jimforelsen av de tre stidernas resultat maste man ta hansyn till att alla
de 17 attributen inte férfragades i Stockholm vilket betyder att endast de attributen var
det fanns svar fran alla de tre stider anvindes for att komma fram till de mest 6verens-

stammande attributen.
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Efter analysen av intervjun med marknadsféringsansvariga och marknadsforingschefen
for Turistbyran kom man fram till att brand identiteten som Helsingfors aktorer f6rso-
ker marknadsféra Helsingfors med dr matkulturen, trendigheten, evenemang och lokal
befolkningen. Vid jimforelsen av brand identiteten och brand imagen stimde endast
attributet om den lokala befolkningen 6verens. For att forstirka brand imagen vore det
viktigt att fa fram trendigheten, matkulturen och olika evenemang och aktiviteter. Or-
saken till att dessa inte 4nnu syns som de positivaste attributen vid image undersok-

ningen kan vara pa grund av att de dr sa pass nya idéer f6r Helsingfors brand identitet.

Med attributen trygg och ren lockas det mycket barn familjer till Helsingfors men vad
man borde satsa pa ir att locka mera unga resenirer som till exempel kompisgang,
unga par och unga vuxna. Vad som da borde forbittras och dkas dr evenemang och

aktiviteter samt trendigheten i Helsingfors.

6.2 Forbittringsforslag

For att skapa en bra destinations brand maste destinationen erbjuda attraktiva sevird-
heter och intressanta evenemang. Turister reser fOr att fa unika och minnesvirda upp-
levelser. Helsingfors brand identitet forstirks da brandet i sig sjalv ar sa pass starkt,

intressant och unikt att turisterna har intresse av att beséka destinationen pa nytt.

Som det tidigare kom fram maste man forstirka imagen om evenemang och aktiviteter,
matkulturen och trendigheten av Helsingfors. Attributen som nu dr de starkaste ar sa-
ker som Helsingfors redan har och ar bra pa och det ir nu tid att ge Helsingfors en
mer uppdaterad ny image. For att fa dessa nya attribut att bli starkare maste marknads-
toringen for allt vara mycket synligare. For att gora det synligare kunde man till exem-
pel ligga mer reklam pa evenemang som ordnas i Helsingfors pa nitet och anvinda sig
av andra olika distributionskanaler. Dessutom skulle det 16na sig att ocksa satsa pa
marknadsforingen for lokala invanare eftersom de i sin tur kan sprida information vi-

dare.

Under de senaste aren har svenska turisternas 6vernattningar minskat, men ryska turis-
ternas stigit. For att locka mer svenska turister skulle det vara bra att fa fram sidor av

Helsingfors som kan ge mera konkurrenskraft. Eftersom Helsingfors erbjuder i stort
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sitt samma tjanster och produkter som Stockholm, kunde man satsa mer pa speciellt
evenemang och aktiviteter. Som resultaten visar har svenska turisterna en positiv bild
om Helsingfors men inget attribut kommer speciellt fram och dirfér borde man

komma pa med nagot helt nytt.

Fastin Helsingfors Turistbyra inte satsar pa att marknadsféra Helsingfors som en
shoppingstad, lockas det anda mycket shopping-turister och 1 synnerhet ryska turister.
Problemet 4r att Ryssland blir alltmer visterlindsk och att de kanske inom en snar
framtid kan erbjuda samma shopping moijligheter som Helsingfors. Med tanke pa
framtiden skulle det vara bra att Helsingfors kunde erbjuda mera shopping alternativ
och butiker som inte finns i St. Petersburg och Moskva och marknadsféra dem mer sa
att turisterna ir medvetna om dem. Dessutom maste man kunna locka de ryska turis-
terna med andra aktiviteter an shopping. Ocksa hur man ska locka de ryska turisterna

ar viktig faktor att tinka pa.

For att locka mer unga turister och speciellt unga par, unga vuxna och kompisging
borde Helsingfors ha en starkare image av att vara en trendig stad. De attributen som
Helsingfors ar kind for idag lockar mycket barnfamiljer. Till attributet trendighet hors
allt som shopping méjligheter, evenemang, design, konst, kultur och aktiviterer for
aktiva trendiga personer. Det ar viktigt att organisationer inom turismbranschen i

Helsingfors sander ut en trendig bild av staden.

Ett annat attribut som kunde locka unga och som borde fa mera synlighet ar olika sor-
ters evenemang och aktiviteter. Ordnandet av olika aktiviteter kunde locka mera turis-
ter till Helsingfors och speciellt aktiviteter som ar sisongbetonade. De ryska bescker
Finland speciellt under nyarsasongen och med hjalp av denna information kunde man
ordna nagot speciellt pa nyaret som en stor nyars fyrverkerishow vilket manga andra
storstader gor. For unga kunde det ordnas fler olika tema festivaler. Under sommarsi-
songen ordnas det till exempel flera dagars musik konserter som kunde locka turisterna
att stanna till en langre tid. Darfor borde marknadsforingen for dessa sorters evene-

mang vara betydligt synligare.

63



Helsingfors matkultur har kommit sd smaningom fram under de senaste aren och ir
darfor inte dnnu ett sa stark attribut. Turister har blivit mer intresserade over att prova
lokal mat och reser dven bara for att smaka lokala matritter som reflekterar pa histo-
rien, kulturen och traditioner. Helsingfors har dannu mycket att utveckla nir det galler
matkulturen. Pa Helsingfors Turistbyra marknadsfér man olika restauranger till turister,
men det skulle ocksa vara bra med mer alternativ. Olika restauranger och organisation-
er kunde ordna mer mat evenemang och festivaler. Man kunde dven ordna mer massor
som koncentrerar sig enbart pd mat. Helsingfors Turistbyra kunde skéta marknadsto-
ringen av dessa handelser eftersom de kan na den ritta malgruppen, vilken ar turister

som reser for matkulturens skull.

Som sist men inte minst skulle det vara viktigt for de olika organisationerna inom
Helsingfors turismbransch att gora mer samarbete. Visit Helsinki har vid olika kam-
panjer samarbetat med bland annat Viking Line, Tallink Silja, VR och Norwegian. Vi-
king Line Skandinavien Ab, VR Group Ab och Norwegian AIR Shuttle ASA informe-
rade dndd att de inte marknadsfér Helsingfors som en destination. Samarbete med
dessa organisationer skulle vara centralt for att stirka Helsingfors brand image. Organi-
sationerna nar tusentals svenska och ryska resenarer dagligen och ifall de kunde hjalpa
till med marknadsforingen sa kunde Helsingfors fa mycket mer synlighet. Viktiga eve-
nemang som ordnas i Helsingfors kunde marknadsforas pa bolagens hemsidor, bro-
schyrer och pa sjilva resorna. Dessutom kunde man ordna olika sorters resepakets

kombinationer var man kunde betala f6r resan och aktiviteterna i samma paket.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Som sist vill man ge forslag f6r vidare undersékningar inom samma amne. Den kvanti-
tativa undersckningen ger en valdigt ytlig bild av vad de intervjuade 1 de tre utvalda
staderna tycker och tinker om Helsingfors. Orsaken till detta ar fraigorna av attributen.
For att fa en djupare analys kunde man istéllet for att fraga 17 olika attribut satsa pa de
viktigaste och friga vidare fragor av varfor de tinker som de tinker med form av en
kvalitativ intervju. Undersokningen var anda valdigt viktig for att fa en aning om at
vilket hall brand imagen dr pa vag. I svarsalternativen skulle det vara limpligast att
limna bort ett neutralt svarsalternativ, for att fa en tydligare bild pa de intervjuades

asikter.
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Dessutom skulle det vara viktigt vid en jamforelse undersékning som denna att alla de
undersokningarna gjorda ir likadana i layouten. Denna undersékning blev klart svarare
att gora eftersom undersokningarna gjorda i Stockholm inte var pa en lika hég niva

som de andra undersokningarna vilket leder till att man inte kan lite pa att resultaten ar

tullstandigt reliabla.

Studeranden i HAAGA-HELIA yrkeshégskola gér undersékningar av Helsingfors

image arligen och det skulle vara bra ifall man kunde utveckla pa underscknings meto-
den s att man inte repeterar samma sak arligen utan faktiskt far reda pa saker som kan
ha en stor betydelse. Viktigaste skulle vara att fd veta vad de svenska och ryska turister-

na saknar och vad de konkret vill uppleva i Helsingfors.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervju fragor for Helsinfors stads turist- och kongressbyra.

1. Vad ar malet i marknadsforingen av Helsingfors? Vad stravar ni efter?

2. Hurdan image tycker ni att Helsingfors har 1 Stockholm, Moskva och St. Pe-
tersburg?

Hur marknadsfor ni Helsingfors i Stockholm, Moskva och St. Petersburg?
Vilken stad satsar ni mest pa och varfor?

Vilka metoder anvinds?

Nir ar den viktigaste tiden f6r marknadsforing?

Ar det dyrt att marknadsfora i dessa tre stider?

® N e ok~ W

Tror ni att imagen av Helsingfors dr maojlig att forbattras i Stockholm, Mos-
kva och St. Petersburg med hjalp av marknadsféring?

9. Vilka dr de storsta utmaningarna vid marknadsféringen av Helsingfors?

10. Vilka av foljande attribut tycker ni att ar viktigast 1 marknadsforingen av

Helsingfors och varfor?

e Design

e Arkitektur

e De lokala minniskorna

e Matkulturen

e Fvenemangen

e Nirheten till havet

¢ Den lagom kompakta storleken

e Naturen
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Bilaga 2. Helsingfors beskrivande attribut

e Helsingfors dr en stad omringad av hav
e Helsingfors dr en design stad

e Arkitekturen 1 Helsingfors ar intressant
e | Helsingfors ordnas det mycket olika evenemang
e Helsingfors ar en liten och kompakt stad
e Helsingfors dr en internationell stad

e Klimaten i Helsingfors ar limpligt

e Helsingfors ir en ren stad

e Det finns mycket parker i Helsingfors

e Helsingfors har bra kollektivtrafik

e Helsingfors dr en trygg stad

e Helsingforsarna ar gistvanliga

e Helsingfors ar en tolerant stad

e Helsingfors nattliv ar livligt

e Helsingfors har bra shoppingmdjligheter
e Helsingfors erbjuder god cuisine

e [ Helsingfors far man varde for pengarna
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Bilaga 3. Frageformularet fran rapporten Helsinki Image Research: Final Report (St.

Petersburg). (Ekman, Ahlqvist, Koroleva, Katarina, Ponomareva & Viitiinen, 2012.)

HAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

5. How many times a year do you travel to

I'his is an image research made by students from other countries?
JAAGA-HELIA University of Applied Sciences. 0o
T'his research will take approximately 5 minutes. O 12
I'hank you for your time! 0 3.4

[J More

1. Nationality:

o Russian 6. Was the symbol of Helsinki recognized?
[0 Other, but living in St.Petersburg 0 Yes
0 No

2. Age category:

[ 15 or younger 7. Have you ever visited Helsinki?

0 16030 [0 Never (skip questions 8 & 9)

0 31to40 0 Once

O 411050 0 Several times

0 51t060

00 61 orolder 8. Was your trip leisure or business related?
3. Gender: O Leisute

Male [J Business
| Female
9. Would you like to visit Helsinki again?

4. Occupation: 0 ‘Yeés

[0 Student [0 No

U Working O Maybe

0 Unemployed

(] Retired 10. When would you mostly like to travel to

O Student and working Helsinki?

[0 Other 0 During Summer

If employed, what is your O During Winter

occupation? O Duting Spring

0 During Autumn
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Helsinki is a city
surrounded by sea.

Helsinki is a well-designed city.

The architecture in Helsinki
is interesting.

Helsinki is a city full of events.
Helsinki is a walkable city.

Helsinki is an international city.

The climate in Helsinki is pleasant.

Helsinki is a clean city.
Helsinki has a lot of parks.

Helsinki has good public
transportation.

Helsinki is a safe city.

Helsinki residents are friendly and
hospitable.

Helsinki is a tolerant city.
Helsinki has a vivid nightlife.

Helsinki has a lot of shopping
opportunities.

Helsinki provides good cuisine.

Helsinki provides good value for
money.

Strongly
Disagree

1

Disagree

2

(3]

o

(28]

38}

o

Agree

If you are interested in receiving the results of this survey, please,
leave your e-mail address, and we will contact you.

B | AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Strongly
Agree
4

Don’t know
5

E-mail
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