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1 INLEDNING

Aven om det borjar bli allt vanligare att satta samman sin egen resa tyder en undersok-
ning gjord av Suomen matkatoimistoalan liitto att paketresor ar 2013 lag mellan
900 000 och en miljon inom turistindustrins forséljning, alltsa finns det fortfarande ett
stort intresse for dem ocksa. (SMAL 2013) Paketresa kan definieras som ett flertal tu-
risttjanster t.ex. resa och logi som har sammanstéllts i forvag utav en researrangor och
séljs darefter som en helhet. (Statistikcentralen) Inom ramen for detta examensarbete
kommer jag att planera tva nya unika paketresor med svenska marknaden som malgrupp
for min uppdragsgivare Saaritours samt marknadsféra dessa pa ett evenemang vid nam-

net Upptack Finland.

Leena Immonen som &r chef for Saaritours och fungerar som uppdragsgivare till mitt
arbete hade ett behov for mina tjénster och idéer. Tillsammans kom vi fram till att skapa
tva paketresor som kan locka fler svenska turister till vara hemorter, Raseborg, Hango
och Sddra Finland i sin helhet. Trots osdkerheten som funnits inom ekonomin de sen-
aste aren visar statistiken att kurvan for svenska resenéarer fortsatter uppat. Finland lig-
ger pa tredje plats for lander som svenskarna besoker med 1,1 miljoner resor per ar.
(\VVagabond)

For att skapa resepaket som star ut fran mangden kommer jag att anvanda mig utav
skrivbordsundersokning som metod samt teorier for hur en bra produkt skapas. Aven
hurudan marknadsféring som &r bast att anvanda under evenemanget Upptack Finland
for att na ett bra resultat kommer att tas upp. Grundidén att skapa resepaket kommer
fran mitt eget intresse for tjansteutveckling och praktiska genomféranden. | detta exa-
mensarbete kommer ni att ha mojligheten att lasa om alla de faser jag har gatt igenom
for att kunna skapa unika resepaket, hur marknadsféringen spelar roll, samt analyse-

ringar om vilka resultat jag natt.

1.1 Fragestallning

Mitt examensarbete ar till en stor del baserat pa tjansteutveckling eftersom det handlar
om att skapa ndgot nytt, i detta fall tva resepaket som inte existerar pd marknaden. Aven

marknadsforingen for dessa paket pa basta mojliga satt pa evenemanget Upptack Fin-
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land spelar roll. Att planera och introducera nagot nytt till marknaden ar bade utma-
nande och inspirerande. Utifran denna information har jag kommit fram till en huvud-
forskningsfraga samt tva delfragor som foljer med mig under arbetets gang for att hjalpa
och leda mig till att na mitt syfte och mal.

Huvudfraga:
e Hur lockar man svenska turister till S6dra Finland, vilka komponenter i paketen

gor att de blir intresserade av att kbpa dessa?

Delfragor:

e Hur marknadsfor man paketen pa effektivaste satt under evenemanget Upptack
Finland?

e Varfor ar dessa paket unika? Vad gor att de sticker ut fran redan existerande pa-

ketresor?

1.2 Syfte & avgrénsning

Mitt syfte ar att skapa tva unika paketresor till Sodra Finland for min uppdragsgivare
Saaritours. Delsyftet med arbetet ar att marknadsfora dessa pa evenemanget Upptack
Finland for potentiella framtida kunder.

| detta examensarbete kommer planerandet, genomférandet samt marknadsfaringen sta i
centrum. Avgrénsningen av mitt examensarbete kommer darfor vara att 1&mna bort kal-
kyleringen, budgeten samt tidtabell. Detta for att utrdkningarna gjordes av min upp-
dragsgivare samt for att uppgifterna 6nskas hallas sekretessbelagda, da det & meningen

att dessa paket skall anvandas och saljas i verkligheten.

1.3 Resebyra Oy Saaritours Ab

Leena Immonen &r ensamforetagare pa Saaritours som grundades ar 2007. Idén att starta
Saaritours borjade efter att Immonen skolat sig till guide i hennes hemstad Hang6. Hon
markte da att efterfragan for resetjanster forekom men ingen som erbjod dessa. En
special resebyra som skraddarsyr resepaket for bade inhemska och utlandska turister

blev resultatet. Foretaget ar belaget pa Immonens hemadress dér hon skoter sina arbets-
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uppgifter fran ett litet kontorsrum. Till en borjan fokuserade Immonen pa sin hemstad
och naromradet men med aren utvidgades omradet till Paris som alltid funnits nara hen-
nes hjarta da hon som ung spenderat mycket tid dar. ldag finns dven Toscana med i bil-
den. Jag stétte pa Immonen och Saaritours via min praktik som gjordes pa Raseborgs
turistoyra. Det gemensamma intresset att locka fler turister att besoka Raseborg och
Hangd var orsaken att jag tog kontakt med foretaget, vilket sedan ledde till att vi till-
sammans byggde upp de tva paket som ni kommer att fa lasa om och som idag erbjuds

av Saaritours. (Saaritours 2013)

1.4 Upptack Finland

Toolbox- travel marketing & consulting ordnade ett evenemang vid namnet Upptack
Finland i Sverige den 23.10.2013. Evenemanget hoélls for svenska inbjudna gaster fran
kl. 11.00 - 14.00 och ordnades i samarbete med Tallink Silja, MS Serenade Silja. Inbju-
dan i form av ett e-mail skickades fran arrangorerna till alla tankbara kontakter inom
resebranschen i Finland som kunde tankas medverka och marknadsféra sitt omrade; re-
sebyraer, turistoyraer, hotell etc. Vi fattade intresse for eventet eftersom det gav oss
mojligheten att marknadsfora dessa tva resepaket samt skapa kontakter med svenska
marknaden som bar efterfragan pa nya finlandska produkter. Priset for detta event lag pa
890€ + resans kostnad 280 €. Det fanns endast ett begransat antal platser sa det géllde
att anmala sig snabbt. Vi fick sedan meddela arrangérerna ifall det var nagra speciella
svenska kontakter som vi 6nskade att fanns pa plats sa Toolbox kunde sdnda dem en

inbjudan till evenemanget. (ToolBox 2013)

1.5 Metod

I mitt arbete anvénder jag mig utav skrivbordsundersékning som innebdr att man arbetar
med redan existerande relevant data. Detta kan dven definieras som sekundér data, in-
formation och fakta som redan finns dokumenterat i olika former sa som i bocker, artik-
lar men dven fran olika medier, internet och TV. Jag har valt denna undersokningsme-
tod for att jag anser att det &r en utmarkt idé att anvanda mig utav information som re-
dan finns och for att skrivbordsundersokning ar ett enkelt och effektivt satt att samla in
information pa. (Lundahl & Skarvard 1999: 131)
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Temaomradet som behandlas i detta arbete ar i huvudsak tjansteutveckling. Darfor an-
vander jag mig utav tre huvudteorier i mitt arbete. Dessa ar tjansteutveckling, upple-
velse samt marknadsforing. De omfattar alla omraden som jag kommer att ga igenom i
skapandet av dessa paketresor och darfor anser jag att de ar passande for att na ett bra
slutresultat. I min skrivbordsundersékning kommer jag att studera och samla in material
om dessa teorier samt kunskap om hur man skapar paketresor pa ett effektivt och fram-
gangsrikt satt. Jag kommer att anvanda mig utav litterdara kallor, artiklar och internet
men dven utav Immonens tidigare erfarenhet och kunskap. Resultatet presenteras i form
av de fardigstéallda paketresorna och en utvérdering utav evenemanget Upptack Finland

samt som forbéattringsforslag for uppdragsgivaren.

2 TJANSTEUTVECKLING

Tjanst &r en process som loser ett problem samtidigt som det skall samspela med ménni-
skor. En tjanst skall kunna upplevas men inte vara en egendom. En definition pa ordet
tjanst kunde darfor vara; en aktivitet som ger vérde till kunden. (Tuulaniemi 2011: 59)
En tjanst ar oftast immateriell och mer abstrakt &n en fysiskt existerande produkt. Tjans-
ten ar svar att bedoma fore kunden har konsumerat den. Detta for att en tjanst oftast
produceras, levereras och konsumeras samtidigt. Kundens deltagande och aktivitet med-
for darfor olika krav och forvantningar i processen samt i slutresultatet. (Edvardsson
1996: 63) Skillnaden mellan en tjanst och en produkt &r narvaron d.v.s. att kunden
maste vara narvarande vid upplevelsen av tjansten. En tjanst kan anses mer personlig an
en produkt eftersom tjansten aldrig ar den andra lik da kundernas upplevelser varierar
fran person till person. (Gronroos 2008: 61-64) En tjanst kan beskrivas med tre ord; re-
sultat, process och resurser. En kedja av aktiviteter och hédndelser som skapar en process
dar kunden samarbetar med foretaget for att uppna ett mal och resultat. (Edvardsson
1996: 61) Tjanster kan &ven definieras som osynliga eller orérliga medans produkter &r

konkreta och materiella. (Puustinen & Rouhiainen 2007: 189)

Tjanster finns dverallt vilket leder till att kunderna har mer kunskap om vad foretagen
erbjuder dem. Detta har i sin tur lett till att kunderna blir mer krdvande och vill ha ut
mer for sina spenderade pengar. Internet &r en enorm forutsattning for information att

spridas och detta har satt en viss press pa foretagen. Genom spridningen av information
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kan kunderna sinsemellan utbyta kritik om foretaget. Att kanna till sina kunder &r ett
maste for att klara sig ute pd marknaden och for att kunna erbjuda effektiv tjansteut-
veckling. (Gronroos 2002: 22-23)

Det finns fyra orsaker for foretagen att utfora tjansteutveckling. Oka forsaljningen,
marknadens forandring, kundernas konsumtionsvanor samt konkurrens. For att kunna
oka forséljningen bor man ocksa kunna erbjuda nya eller fornyade tjanster antingen till
gamla eller nya kunder. Med marknadens fordndring menas de olika nya behoven som
uppkommer. Kundernas konsumtionsvanor férandras dven de liksom marknadens behov
speciellt i och med teknologins snabba utveckling. Detta innebdr att foretag bor vara
villiga att andra och férnya sina tjanster och produkter for att ha mojligheten att erbjuda
sina kunder vad de forvéntar sig. Konkurrensen ar alltid ett hot och som foretagare &r
det viktigt att folja med trender och nyheter for att vara pa samma bana som sina vérsta/
bésta konkurrenter. (Komppula & Boxberg 2002: 94-95)

Produkt- och tjansteutveckling ar en forutsattning for att tillfredstéalla kundernas for-
vantningar och dar av en viktig del i skapandet av nya turismprodukter. Tjansteutveckl-
ing forsakrar I6nsamheten for de foretag och personer som arbetar och bar ansvaret for
produkterna och tjansterna inom turismindustrin. For att fa en valplanerad turismpro-
dukt bér man tédnka pa vad som motsvarar marknadens krav, hur man kan producera
produkten pa ett kostnadseffektivt satt samt analysera hur man kan anvanda sig av de
material och tillgdngar som redan existerar i foretaget eller vid destinationen. Aven
andra tillgangar beaktas under planeringen, t.ex. kultur och naturresurser (Smith 1994:
582).

Efterfragan pa en tjanst sjunker oftast efter en tid och darfor ar det viktigt for foretaget
att ha ndgon tjanst som efterféljare. For att kunna tillfredsstalla marknaden som foreta-
gare bor man sikta framat och alltid vara steget fore kunden. Darfor bor man lyssna pa
sina kunder och deras énskemal samt folja med dagens trender och se vad som sker i
branschen just nu. Att hela tiden forbattra den tjanst eller produkt som séljs &r viktigt.
Det kan man t.ex. gora genom att finna en malgrupp och darefter skapa en nisch for na-

gon av tjansterna. (Redaktionen 2012)
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2.1 Turismtjansten

Det ar fem faktorer som paverkar utvecklingen av en vélfungerande turismtjanst eller
produkt. De fem faktorerna bildar en serie av cirklar dar den mest centrala star i mitten
av modellen. Dessa fem faktorer &r; Plats, Tjanster, Gastvanlighet, Friheten att valja
sjalv och Deltagande i processen. Alla turismprodukter bor innehalla samtliga fem fak-
torer for att na framgang, dock beror framgangen till stor del pa hur bra de olika fak-
torerna kan sammankopplas med varandra. Alla faktorer bér olika betydelser beroende

pa vad for malgrupp produkten eller tjansten riktar sig till. (Smith, 1994:578-591)

Friheten att vilja sjalv

Gastwanlighet

Tjdnster

Figur 1. Turismproduktens uppbyggnad enligt Smith 1994 (modifierad av skribenten)

Plats kan innebdra sjalva destinationen dar turismprodukten eller tjansten skall utforas.

Eller destinationens omgivning och vad som kan paverka den sa som vader och boende.

Tjanster ar den service som kunden stoter pa under resans gang. Det kan vara materiella

men dven immateriella faktorer som paverkar den totala upplevelsen.
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Gastvanlighet innebér att kunden kanner sig valkommen och vanligt tillmotesgangen

under alla skeden av tjansten.

Friheten att valja sjalv &r punkt 4 i Smiths modell och betyder att kunden bér ha till-

gang till fritid och egna val.

Deltagande i processen ar den sista punkten och innebar att det ar viktigt att kunden far

kénna sig delaktig. Denna punkt kan sammankopplas med friheten att valja sjalv.

(Smith 1994: 590-591)

2.2 Tjansteutvecklingens arbetsskeden

Utveckling & Produkturveckli Utvéardering
Idégenering Testning ng & Lansering &
8 Marknadstest Uppfdljning

Figur 2. Tjansteutvecklingens arbetsskeden enligt Edvardsson 1996 (modifierad utav skribenten)

Enligt Edvardsson finns det sex arbetsskeden innan man nar tjansteutveckling. Till att
borja med bor foretaget komma fram med en strategi for utvecklingen av tjansten. Som
andra punkt finns idégenering och darefter kommer utvecklingen av produkten samt
testningen. Detta gar hand i hand med det fjarde arbetsskedet som ar produktutveckling
och marknadstestning. Dessa tva punkter ar de mest tekniska varefter man sedan lanse-
rar produkten till marknaden. Som sista arbetsskede har Edvardsson ndmnt utvardering
och uppféljning vilket innebar analys éver framgangen. (Edvardsson 1996: 35) Hela
processen, fran idé till lanseringen av tjansten kallas for tjansteutveckling. For att man
skall nd framgang anser Edvardsson att man bor ha konkurrenskraftiga tjanster dar
grunden &r kundernas upplevelser av kvaliteten i relation till kostnaden. (Edvardsson
1996: 11)

Framgangen baserar sig pa tre olika moment. Resultatet, insatsen och syftet med tjans-
ten. Med resultat menar Edvardsson aktiviteter som leder till en foérandring hos kunden.
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Insats innebar arbetet mellan foretaget/producenten och kunden. Och syftet med tjansten

ar att forma ett varde som &r intressant for kunden. (Edvardsson 1996: 61)

Arbetet mellan producenten och kunden &r en av den viktigaste framgangsfaktorn men
ocksa hur val tjansten besvarar kundens behov och forvantningar ar en viktig del. (Ed-
vardsson 1996: 56) Griffin (1992) pastar att en avgorande punkt ar hur kunden uppfattar
tjansten och dess kvalitet varje gang kunden &r i kontakt med foretaget. (se Edvardsson
1996: 66)

Tjansteutveckling handlar alltsd om kopplingen mellan foretaget och kunden. God ser-
vice ar darfor en valdigt viktig del utav tjansteutvecklingen eftersom den hela tiden star
framfor kundens 6ga och ar darmed l4tt att kritisera. Hela organisationen bor darfor béara
viljan att serva sina kunder och lyssna pa deras behov med ett intresse som kommer fran
hjartat. (Komppula & Boxberg 2002: 6)

Kunden bor ké&nna att tjansten som erbjuds ar av tillrdckligt hog kvalitet i jamforelse
med priset. (Edvardsson 1996: 56) For att kunden skall kanna sig tillfredstalld bor bade
de priméara och sekundara behoven stddjas. Man kan aven kalla dem karn- och stod-
tjanster. Primara behov ar sddana som kunden automatiskt anser att skall finnas medan
sekundara tjanster handlar om sadant som finns utéver bastjansterna. Som foretag ar det
darfor mycket viktigt att forsta sig pa dessa behov for att kunna tillfredsstélla sina kun-
der pa ratt sétt och uppna kvalitet. (Edvardsson 1996: 82-83) Tjanstekvalitet kan defi-
nieras som en tjanst som bor motsvara kundens forvantningar samt ta hand om deras
behov. Kvalitet ar alla de egenskaper hos en produkt eller tjanst som ger den férmagan
att tillfredsstalla priméara och sekundéra behov. (Edvardsson 1996: 128)

3 UPPLEVELSE

Upplevelse ar ett ord som borjade anvandas pa 1990-talet i sasmmanhanget marknadsfo-
ring av resor. | dagens lage beskrivs upplevelse som en imponerande héndelse som gor
ett stort intryck pa personen. (Komppula & Boxberg 2002: 26) Upplevelser kan definie-
ras som turistens konsumtion genom alla sinnen. Olika upplevelser &r olika starka, oftast
kommer man inte ihag sadant som sker i vardagen men sadant som hander utanfor det

vardagliga livet glommer man inte bort i férsta hand. (Hanefors & Mossberg 2007: 132)
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Turismen och upplevelseindustrin gar hand i hand eftersom alla turismorganisationer
stravar efter att ge sina kunder olika upplevelser. For att kunna konkurrera med de 6v-
riga turistforetagen ar det véldigt viktigt att man kan ge turisten mojligheten till unika
upplevelser. Turismen beskrivs an idag med ord som; aka, bo, ata och géra. Men att
Overleva med endast dessa begrepp som en central del utav sin tjanst ar nastintill omoj-
ligt. Man maste ocksad komma ihag faktorer som underhallning, lardom och skapande.
(Hanefors & Mossberg 2007: 16) Vissa foretags syfte ar att skapa upplevelser for sina
kunder och bestkare medan andras syfte ar att tillfredsstélla sina kunders basbehov. En
lunchrestaurang har t.ex. som syfte att fa kunden maétt och ett hotell handlar om 6ver-
nattning. En upplevelse blir till da motet mellan aktorerna och turisten sker. Darfor ar
det mycket viktigt att alla (kocken, hovmastaren, vinkyparen, servitoren) pa t.ex. en re-
staurang stravar efter att fa kunden néjd. For turisten innebar resan och upplevelsen en
flykt fran vardagen. (Hanefors & Mossberg 2007: 32, 49)

3.1 Upplevelsetriangeln

Upplevelsetriangeln &r ett hjalpmedel som kan anvandas utav olika foretag for att 6ka
upplevelsevardet hos kunderna. Upplevelsetriangeln baserar sig pa tva aspekter: produk-
tens faktorer samt kundens erfarenheter. FOr att produkten eller tjansten skall leda till en
upplevelse bor den innefatta sex olika faktorer: individualism, dkthet, berattelse, sinnen,
kontrast samt samspel. Med dessa sex faktorer kommer kundens erfarenhet att na olika
nivaer; motivation, fysisk, intellektuell och emotionell, som i basta fall t.0.m. kan leda
till en férandring. (LEO 2009)
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henkinen taso

MUUTOS

emotionaalinegn taso
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alyllinen taso
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AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

vksildliisyys  ailous  tarina moniaistisuus  kontrasti  viorovaikulus

Figur 3. Upplevelsetriangeln enligt Tarssanen & Kylanen 2009

Individualism (yksil6llisyys) betyder att produkten eller tjansten inte redan finns att er-
bjuda pa marknaden utav konkurrenterna. Alltsa det ar en unik produkt.

Akthet (aitous) innebar trovardighet for produkten eller tjansten.

Berattelse (tarina) &r kopplat till &ktheten. Det &r viktigt att dessa delar &r kopplade till

varandra for att fa en gemensam berattelse.

Mangsinnighet (moniaistisuus) innebar att produkten eller tjansten skall upplevas med

sd manga sinnen som majligt for att na en starkare upplevelse.

Kontrast (kontrasti) innebar att tjansten bor vara annorlunda fran kundens synvinkel.

Det bor vara en forandring ifran kundens vardag.

Samspel (vuorovaikutus) betyder att kunden bor kdnna véaxelverkan med tjansten samt
samhorighet med de andra inblandade. (LEO 2009)
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3.2 Upplevelsens sfarer

Upplevelsen gar in

i turisten

Underhallning Utbildning

Passivt deltagande

Aktivt deltagande

Estetik Eskapism

Turisten gar in i

upplevelsen

Figur 4. Upplevelsefalten enligt Pine & Gilmore 6versatt av Hanefors & Mossherg 1999 (modifierad av skribenten)

Upplevelser handlar inte om att underhalla kunderna utan det handlar om att engagera
dem. Pine & Gilmores upplevelsefalt innehaller olika faktorer som bor kopplas ihop
med turisten for att denna skall nd en s& god upplevelse som majligt. Turistens delta-
gande och fysiska narvaro kan vara passivt eller aktivt. Dessa tva utgor den vagrata di-
mensionen. | det passiva deltagandet har produkten/ tjansten inget inflytande pa kunden
och paverkar darfor inte kundens upplevelse. Jamfor man dykning med att se pa ett TV-
program kan man uteslutande séga att ett TV- program &r mer allmant eftersom samma
program kan ses utav hela befolkningen medan dykningen &r nagot man bér delta aktivt
i. De lodrata dimensionerna ar upplevelsen gar in i turisten och turisten gar in i upple-
velsen. Med det forstnamnda menas att turisten passerar passivt t.ex. da hen besoker en

musikal. Med turisten gar in i upplevelsen handlar det om att turisten sjunker in i upp-
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levelsen sa att hen varken ser eller hor vad som sker runtomkring. Det héar leder till fak-
torerna underhallning och utbildning. Att ga pa musikal eller titta pa teater & mer un-
derhallning medans det aktiva deltagandet ar storre i t.ex. "dykning” som handlar om
utbildning. Dock kan uthildningen aven vara underhallande. Oftast innebér utbildningen
narvaro medan underhallningen kan ske hemifran soffan. Estetik ar den tredje faktorn
och innebar att man gar in i en handelse eller omgivning. Som exempel kan man namna
besok till konstmuseum eller njutning av nagon vacker utsikt. Den sista faktorn eskap-
ism innefattar turistens aktiva deltagande och skiljer sig darfor ifran underhallningen. En
eskapism upplevelse kan vara en resa som innehaller aktivt deltagande liksom segling
eller golf. Underhallning betyder att kdnna, utbildning innebar lardom, estetik handlar
om att vara pa plats och eskapism handlar om aktivt deltagande, att géra. Oftast assimi-
leras dessa faktorer ihop t.ex. ifall turisten dr pa resa for att lara sig spela golf och detta
sker pa en valdigt vacker plats med fina naturskéna inslag och en bra instruktor. | sad-

ana fall kan man se inslag utav alla fyra element. (Pine & Gilmore 1999: 30-43)

4 MARKNADSFORING

Folk skulle kanske i allmanhet svara att marknadsforing ar sadant som ses pa TV, hors
pa radion eller banners som dyker upp pa telefonen, reklam med andra ord. Men for ett
foretag skulle svaret istéllet bli att marknadsforing ar allt fran sjalva produkten och
kommunikationen till konsumtionen. (Mossberg & Sundstrom 2011: 19-20) Marknads-
foring ror sig om att undersoka, satta upp mal samt forbereda for aktiviteter pa mark-
naden. (Zigler 2008: 19) Det handlar ocksa om att skéta sina kundrelationer pa ratt satt
genom att erbjuda tillfredsstéllelse for konsumenternas behov. Attityd, handling, plane-
ring och perspektiv &r fyra faktorer som ar viktiga inom marknadsforing. En bred be-
greppsforklaring for marknadsforing ar att individer och foretagen far vad de behover
genom att byta varden med varandra. (Armstrong & al 2009: 6-7) Kotler & Keller anser
att marknadsforing ror sig om att kdnna igen de manskliga och sociala behoven. (Kotler
& Keller2009: 45)
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4.1 Marknadsféringsmix

Marknadsforingsmixens 7 P:n ar verktyg som foretaget kan paverka och éndra pa for att
fa positiv respons fran marknaden. De 7 P: na samarbetar for att produkten skall nd en
sa hog efterfraga och lonsamhet som mojligt. Traditionellt inneholl marknadsforings-
mixen fyra P:n. Namligen Product (produkt), Price (pris), Promotion (promot-
ion/reklam) och Place (plats). Dock har forskare under de senaste artionden kommit
fram till att dessa 4 P:n inte &r tillrdckliga marknadsvariabler. Darfor har det tillkommit
tre P:n, namligen People (personer), Process (processer) och Physical evidence (patag-
liga bevis). (Kotler & al 2013: 58)

}’romotion

=

Figur 5. Marknadsféringsmix enligt Kotler 2009 (modifierad av skribenten)

Physical
evidence

Product (produkt) Produkten som erbjuds bor tillfredsstalla kundernas behov och 6ns-
kemal. Inom ramen av denna faktor &r det viktigt att tanka pa produktens kvalitet, de-

sign och funktioner.

Price (pris) Priset ar ett avgorande for framgangsrika foretag. Det ar viktigt att beakta
bade langsiktighet och kortsiktighet. Det ar viktigt att komma ihag betalningsvillkor och

andra villkor som géller bokningen o0.s.v.
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Promotion (promotion/reklam) Promotion kan &ven kallas marknadsféring. Det finns
manga olika satt att marknadsfora sin produkt men i huvudsak ar det inom dessa katego-

rier; Kontakter/Relationer, Kampanjer samt direktférsaljning.

Place (plats) Plats handlar om distributionskanaler och férdelarna med att anvénda sig

utav dem pa internet som i dagens lage har en stor del utav marknaden.

People (personer) Med personer menas alla de manniskor som kommer att ha en del i
tjansten. Forsaljning, kundservice och personal ar viktigt att tanka pa med tanke pa att

de har en inverkan pa ditt foretag.

Process (processer) Med process menas det att alla delar utav kdpandet av produkten
bor vara sa bekvama och bra som majligt for att kunden skall vara nojd. Det ar viktigt
att tanka pa att kunderna far ratt svar pa sina fragor och funderingar och darfor bér man

ha personal som klarar av alla processer pa ett utmarkt och professionellt stt.

Physical evidence (Patagliga bevis) De patagliga eller fysiska bevisen ar allt som kun-
den kan komma i kontakt med innan sitt beslut om att kdpa produkten. Det kan t.ex.

handla om personalens klader samt foretagets broschyrer. (Clarity Marketing 2005: 3-4)

4.2 Malgrupp

Att segmentera en marknad handlar om att utifran en stor skara personer kunna valja ut
de manniskor som man anser vara potentiella kunder. Att kategorisera manniskor utifran
skillnader och likheter och darmed dela upp dem i grupper gor att man kan rikta in sig
pa den grupp som kan vara den mest lonsamma och intressanta for foretaget. (Mossberg
& Sundstrom 2011: 195) Segmentering av konsumentmarknader brukar utga fran geo-
grafiska, demografiska, beteendemassiga samt psykografiska faktorer. Med den geogra-
fiska faktorn menar man t.ex. land, stad, region eller klimat. Den demografiska kan
handla om alder, kon, inkomst eller yrke. Den beteendemassiga faktorn kan innebara
attityd, kdpmangd eller anvandning. Den psykografiska faktorn handlar om intresse och

livsstil, personlighet eller socialklass. (Mossberg & Sundstrom 2011: 197-199)

Efter att man segmenterat marknaden bor man som foretagare goéra en malgruppsanalys

och vélja sin malgrupp eller sina malgrupper. Det ar viktigt att tdnka pa lénsamheten
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och framtiden da man véljer sin malgrupp eftersom det &r det som innebér vinst for fo-
retaget. (Mossberg & Sundstrém 2011: 208-209)

Kommunikation mellan tva personer, ansikte mot ansikte anses av manga vara det ef-
fektivaste séttet att salja. Som forsaljare marker man snabbt om mottagaren ar villig att
ta emot informationen eller inte och man har har méjligheten att stalla fragor for att
bada parterna skall forsta vad det ar fragan om. Problemet med personlig forséljning ar
kostnaderna for foretagen. Arbetstiden som gar at att forsoka salja tjansten till potenti-
ella kunder kostar mycket vilket gor att det ar desto viktigare att forséljningen och
kommunikationen utvisar resultat i form av kop. (Mossberg & Sundstrom 2011: 296-
297)

5 ARBETSPROCESSEN FOR SAARITOURS TJANSTER

| detta kapitel kommer jag att beskriva arbetsprocessen for skapandet av tva paketresor
stegvis med hjélp av Edvardsson (1996) syn pa tjansteutvecklingens olika arbetsskeden
(se figur 2). Arbetsprocessen borjade da jag kontaktade min uppdragsgivare Leena Im-
monen efter att jag sttt pa hennes namn under min praktik pa Raseborgs turistbyra.
Detta skedde under varen och sommaren 2013. Kapitlet utgér samtidigt mitt resultat;
mina sammansatta paketresor och marknadsforingsmaterial samt utgangen fran Upptack

Finland.

Strategi for utveckling av ny tjanst & idégenering

Jag bekantade mig med Saaritours hemsida och ansag att foretaget kunde vara en poten-
tiell uppdragsgivare till mig eftersom Immonen liksom jag vill locka fler besokare till
sodra Finland. Jag mailade henne och beskrev min situation varefter vi bestdmde en
traff den 10.6.2013. Pa vart méte borjade vi bolla idéer om vad vi kunde skapa tillsam-
mans genom att diskutera och dokumentera dessa pa ett enkelt vitt papper. Immonen
hade ett behov av att fa min hjélp nar det galler skapandet av paketresa for den svenska
marknaden. Vi fortsatte diskutera besoksmal, program och aktiviteter som kunde passa
in pa den demografiska malgruppen. Vi bestamde att vi skulle analysera och fundera pa

det som diskuterats och halla nasta mote senare under sommaren for att fortsatta plane-
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ringen av paketresan. Vi traffades foljande gang den 19.8.2013, dock holl vi standig
kontakt via e-mail innan motet for att informera varandra om vilka idéer som uppkom-

mit.

Utveckling & testning

Genom min praktik och sommarjobbet pa Raseborgs turistbyra larde jag mig mycket om
olika platser i sodra Finland och Immonen hade fran forut en bred kunskap om olika
turistmal samt manga kontakter i omradet. Da vi traffades den 19.8.2013 hade vi bada
konkreta besoksmal som preliminara programpunkter i vart paket samt potentiella in-
kvarteringsstallen och matplatser. Nar vi presenterade vara idéer kom vi fram till att vi
hade tillrackligt med material for att skapa tva paketresor. Pa sa vis kunde vi skraddarsy
dem sa att de inneholl olika moment for att fanga intresset hos en storre marknad. Da vi
borjade forma vara paket hade vi den teoretiska referensramen som grund for att for-
sékra oss om vilka faktorer som ar speciellt viktiga i utvecklingen av paketresor, speci-

ell fokus lades pa upplevelseteorierna.

Vi hade bada under veckan informerats om att det skulle ordnas ett marknadsféringse-
venemang, Upptack Finland i Varta hamn pa Tallink Silja Line den 23—-24.10.2013 och
bestamde tillsammans att detta kunde vara var chans att marknadsféra dessa paket till
svenska marknaden. Nu hade vi alltsa en preliminar tidtabell utsatt och ett slutdatum for
vart arbete. Vi bestamde att alla detaljer samt namn for paketen bor vara klara den
1.10.2013 och darefter skulle vart marknadsforingsmaterial goras, som vi bestamde att

skulle vara en flyer/broschyr. Den 14.10.2013 hade vi tid for printning av broschyren.

Den 4.9.2013 hade vi var nasta traff da vi testade av paketen. Vi besokte alla de mal
som inte var kanda sedan tidigare och at dven lunch pa alla de stéllen vi preliminart
tankte ha med i vara paket. Vi besokte aven olika lokaler for att se ifall de var potenti-
ella platser for programmen vi planerat. Detta skedde alltsa under tva dagar (4.9-
5.9.2013). Samtidigt granskade vi var preliminara tidtabell och hur den fungerade i

verkligheten.
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Produktutveckling och marknadstest

Edvardssons (1996) 4:e steg: produktutveckling och marknadstest innebar fOr oss att
efter besoken dndra pa vara paket sa att vi blev néjda med dem. Vi valde ut de mest
lockande Gvernattningsstallen med tanke pd miljo, kapacitet och service. Likasa med
restauranger, vi besokte ett flertal och smakade pa maten for att se vilket stélle vi gillade
mest och som skulle bidra till en bra upplevelse for vara kunder. Vi tankte pa tidtabellen
for att se hur lange det tar att fardas fran plats A till plats B. Det har gjorde vi for att se
till att det inte blir for lang tid mellan maltiderna och for att programmet inte skulle bli
for packat under dagarna. Fritid ar liksom jag tidigare namnt ocksa en viktig aspekt att

tanka pa.

Att tanka pa detaljer och gora allting klart infor Upptack Finland &r viktigt under detta
steg, darfor planerades och gjordes aven marknadsforingsmaterialet har. Vart marknads-
foringsmaterial gjorde att vi hade nagot att dela ut och ge med till potentiella kunder for
att de skulle komma ihdg vara paket battre. Flyern gjordes med programmet Microsoft
Publisher helgen fore printningen den 14.10.2013. Var flyer innehdll paketens hojd-
punkter, lockande bilder, pris, samt kontaktuppgifter. (se Bilaga 2) Bilderna hade Im-
monen sjalv tagit eller sedan hade vi fatt lova att anvanda dem utav foretagen i mark-
nadsforingssyfte. Utdver flyern delade vi ut ett programblad med mer information om

paketen samt om bokningsvillkoren. (se Bilaga 1)
Lansering

Lanseringen av vara fardigstallda paketresor skedde den 23.10.2013 pa evenemanget
Upptack Finland i Sverige. Vi traffades vid Olympiaterminalen, tog ut vara hyttbiljetter
och akte sedan ivdg med Silja Serenade den 22.10.2013. Ombordstigningen skedde
15.30 och vi gick darefter igenom allt material vi hade med oss och finslipade vara
marknadsforingsknep. Klockan 11.00 den 23.10 6ppnades dorrarna for de inbjudna gés-
terna i konferensutrymmet pa Silja Line. Ddrrarna holls éppna till 14.00 sa vi hade end-
ast nagra timmar pa oss att fanga vara potentiella kunder och marknadsféra vara paket

till dem. Utforligare beskrivning av evenemanget finns i kapitel 5.5.
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Utvéardering och uppf6ljning

Efter att evenemanget var slut gick vi genast pa lunch och diskuterade igenom evene-
manget. Vi analyserade hur vi tyckte det hade gatt och huruvida evenemanget var I6n-
samt for oss. Vi noterade och skrev anteckningar om potentiella kunder och hur vi
kunde gora forandringar i paketen for att goéra dem &nnu mer attraktiva for de personer

vi hade traffat och fatt synpunkter ifran.

5.1 Malgrupp

Eftersom Immonen hade ett behov av att jag skulle skapa paketresor for den svenska
marknaden var en del av valet av malgruppen redan avgjord namligen den geografiska
delen, grannlandet Sverige. For att fa en dnnu tydligare vision om potentiella kunder
behovde vi anvanda fler utav faktorerna som Mossberg & Sundstrom (2011) ndmner for
att komma fram till den ultimata malgruppen. Eftersom vara paket ar uppbyggda kring
mycket historia och mycket gemenskap i sang och dans ansag vi att aldre personer &r en
bra demografisk faktor. Dock innehaller paketen en hel del komponenter som kréaver
motion sa vi kom fram till en alder pa 40+ dels for att vi anser att den malgruppen tyck-
er att paketresor &r intressanta och roliga att genomféra samtidigt som de klarar av fy-
siska aktiviteter. For att vara paket skall bli gjorda i verkligheten har vi satt upp ett mi-
nimiantal bokningar och detta medfor ju vissa problem. Darfor valde vi att satsa pa en
malgrupp; svenska bussbolag. For att sakerstélla att det alltid skulle komma tillrackligt
antal personer och for att forenkla utférandet av paketen med tanke pa transporterna.
Kostnaden ar ocksa en faktor som bidrar till en viss sorts malgrupp, aven det en demo-
grafisk faktor. (Mossberg & Sundstrém 2011: 197-199) Har har vi darfor planerat tva
olika paketresor dar ett alternativ ar billigare. Immonen bad Toolbox- travel marketing
& consulting (evenemangsplaneraren for Upptack Finland) att bjuda in sa mycket
svenska bussbolag som mojligt for att vi skall ha méjlighet att marknadsfora vara paket

for dem.
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5.2 Finn svenska Finland!

Den fosta paketresan fick namnet finn svenska Finland! Paketresan skall ge svenskarna
forstaelsen om att Finland ar ett tva sprakigt land dar de kan anvéanda sitt modersmal nar
de besoker sodra Finland. Beskrivningen av paketresan blev: "mangsidig rundtur i
sodra, finlandssvenska Finland. Pittoreska smastader, 6ppen horisont i Finlands sydlig-
aste stad. Levande musik, fina vyer fran vattentornet och hotell vid havsstranden.” Pa-
ketet innebar tre dagar i Finland och tva natter pa baten. Ingen tidtabell finns utplacerad
och heller inga enskilda priser eftersom detta paket kommer att anvandas i verkligheten

och man vill undvika kopiering.

Dag 1

- Frukost pa baten

- Guidad transport fran hamnen till Inga

- Besok & guidning i Ingd medeltida kyrka

- Lunch vid havet i Inga

- Transport till Ekends

- Guidad rundtur med buss i Ekends och promenad i gamla stan
(tid for fritid)

- Check in pa Kongresshotellet eller Hotel Sea front

- Middag vid havet pa idylliska restaurangen Knipan
(tid for fritid)

- Overnattning pa Kongresshotellet eller Hotel Sea front

Dag 2

- Guidad transport fran Ekenés till Hango

- Besok pa krigsstallen i Lappvik och Harparskog
- Lunch pa Café De fyra vindarna

- Promenad langs stranden till Hotel Regatta

- Incheckning

- Guidad rundtur i Hang6 med buss

- Besok i kyrkan med klassisk minikonsert
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- Besok i vattentornet med fina vyer 6ver Hango
- Middag pa restaurangen Origo

- Overnattning pé hotell Regatta

Dag 3

- Frukost pa hotellet, utcheckning

- Transport till Svarta slott

- Guidning for halva gruppen i slottet och resten gar i den vackra tradgarden
- Guidning for den andra delen

- Transport till Westerby Gard

- Lunch pa Westerby Gard

- Transport till Helsingfors hamn

Priset for hela paketet ar 380 €/ person. Det har inkluderar tre maltider/ dag, 6vernatt-
ning i dubbelrum, guidningar, minikonsert m.m. | priset ingar inte batresan. For att re-
san skall bli gjord bér minst 35 personer vara anmalda. Paketens program ar flexibla
vilket innebdr att man som kund kan vélja att inte medverka i alla programpunkter om
man anser att det blir for kompakt. Aven bussresorna gar att ordnas utav Saaritours men

da ar priset lite hogre.

5.3 Sauna, Sisu och Sibelius

Den andra paketresan fick namnet Sauna, Sisu och Sibelius. Paketets beskrivning blev
"allt du vill veta om Finland i ett roligt, mangsidigt och unikt paket som beror alla sin-
nen”. Paketet blev lite bredare och kompaktare dn Finn svenska Finland och innehaller
darfor fyra dagar i land och tva dagar pa baten. Paketet ar uppbyggt med Tarssanen &
Kylanens upplevelsetriangel som grund. (se figur 3) Ingen tidtabell eller enskilda priser
finns heller utplacerade hér eftersom dven detta paket kommer att anvandas i verklig-

heten och man vill undvika kopiering.

Dag 1
- Guidad transport fran Helsingfors hamn till Tusby

- Guidning i Sibelius och Pekka Halonens hem. (Ainola och Halosenniemi)
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- Lunch i Krapihovi, stamningsfull gammal gard

- Rokbastustund i Krapihovi vid en insjo
(tid for fritid)
- Grillmiddag pa hotell Gustavelund i Tusby

- Kapsakki- teaterns roliga ”Finnkamp”- melodishow i Gustavelund

- Overnattning vid Krapihovi eller Gustavelund

Dag 2

- Transport fran Tusby till Ekenés

- Guidad rundtur i Ekenas

- Lunch vid havet

- Transport fran Ekenés till Hango

- Inkvartering pa hotell Regatta
(tid for fritid)

- Finlandsk afton

Spelstund med Afrikas stjarna det legendariska finlandska spelet
Kurs i att laga karelska piroger

Laxsoppa och skargardslimpa som kvallsmat

Grundkurs i finlandsk tango

Dans till levande orkester

Bastu

- Overnattning pé hotellet

Dag 3

- Frukost

- Guidad rundtur i Hango

- Besok i vattentornet med fina vyer 6ver Hango

- Privat minikonsert- piano och sang

- Lunch pa president Gustaf Mannerheims fore detta café, De fyra vindarna

- Krigshistoriker Pekka Silvastis forelasning med bilder om andra vérldskriget ” Fronten

narmast Stockholm”

- Rundtur pa krigsstéllen
(tid for fritid)
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- Middag pa fiskrestaurangen Pa Kroken

Dag 4

- Frukost

- Transport till Fiskars

- Guidad rundtur i Fiskars

(tid for fritid)

- Transport till Westerby Gard i Inga
- Lunch pa Westerby gard

- Transport till Helsingfors och terminalen

Paketets pris &r 696 €/ person da det ar 25-35 medverkande och 651 €/ person da det ar
36-50 medverkande. Priset inkluderar fyra luncher, tre middagar, inkvartering i dubbel-
rum, guidningar, programpunkterna m.m. Bétresan ingar inte i priset. Aven i detta paket
finns flexibilitet och friheten att vélja sjalv hur mycket man vill medverka samt mojlig-
het att ordna busstransporterna, dock for en avgift. Immonen kommer att fungera som
"gruppvard” i bada paketen och foljer med gruppen till manga av de olika program-

punkterna for att ge kanslan av gemenskap.

5.4 Upptack Finland

Evenemanget ordnades alltsa pa Silja Serenade i Vérta hamn den 23.10.2013 klockan
11.00-14.00. Vi forberedde oss pd morgonen genom att ga igenom vara marknadsfo-
ringstexter, alltsa vad vi skulle beratta for vara potentiella grupper. Vi gick ner for att
kolla utrymmet och bygga upp vart bord. Vi hade bett om att fa ett bord nara Raseborgs
stads turistbyra eftersom vi bada marknadsfor samma omrade. Allt som allt var det ca
30 bord som marknadsforde sitt foretag eller omrade. For att sticka ut hade vi i forvag
planerat kladsel och utsmyckningen till vart marknadsforingsbord for att gora det lock-
ande for kunderna. Saker vi ansag var bra att ha med ar visitkort, flyer, bokningsvillkor,
pennor, gem, papper, programblad, tablet, namnskyltar o0.s.v. Att vi hade bordet bredvid
Raseborgs stads turistbyra var behandigt eftersom vi hade glémt att ta med en egen

karta vilket vi kunde l&na av dem.
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De inbjudna gasterna var 150 st. men endast halften dok upp och endast en handfull po-
tentiella bussholag fanns med sa vi utokade var malgrupp genom att &ven marknadsfora
paketen till foretag/ personer som ordnar gruppresor. Nar klockan slog 12.30 ordnades
det en tavling for de inbjudna och sedan var det dags for lunch. Det visade sig darefter
att evenemanget slutade direkt efter lunchen. Alltsa pagick var forsaljning endast en och
en halv timme fast vi hade raknat med fyra hela timmar. Pa lunchen diskuterade vi och
gick igenom de potentiella kunder vi hade pratat med och kom fram till att vi hade fatt

sex riktigt bra kontakter.

6 DISKUSSION

I mitt diskussionskapitel kommer jag att analysera hur mina teorier kopplar sig till upp-
byggandet av paketresor. Jag kommer att jamfor komponenter fran teorierna med hur
det gatt till i verkligheten. Kapitlet uppdelas enligt de tre teoribaser jag har anvant mig

av samt de figurerna som har tagit storst utrymme i min undersdkning.

6.1 Turismtjansten

Smiths modell (1994); turismproduktens uppbyggnad (se figur 1) kan tillampas vél i
planerandet av paketresor som utgor karnan for mitt examensarbete. De fem faktorer
som Smith tar upp tangerar vél till planerandet av de tva paketresor jag fatt till stand och
ar faktorer jag har tagit i beaktande vid uppbyggnaden av dessa paket och turismtjanster.

Plats

Kdrnan i modellen &r plats, i vara paket ar karnan och platsen sodra Finland. Tillsam-
mans hade vi ett intresse att locka fler turister till sodra delen av landet och vara hemor-
ter Raseborg och Hangd. Darfor utgor dessa stéllen en stor del utav vara paketresor.
Som plats kan dven boende och omgivning vara faktorer som paverkar kundens totala
upplevelse, darfor har vi i uppbyggandet av dessa paket tagit i beaktande olika inkvarte-
ringsmajligheter samt omradet och beséksmalen.

Tjanster
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Den service som erbjuds till kunden &r en mycket viktig del utav den totala upplevelsen.
Tjanster &r nagot som moter kundens behov under hela resans gang. Det kan vara per-
sonal, guider, forelasningspersoner, kockar, servitérer, underhallningen eller program-
met. Vid bokandet av produkten, vid marknadsforing av paketen pa evenemanget Upp-
tack Finland och &nda tills att kunden kommit hem handlar det om service och darfor ar
det mycket viktigt att man tanker pa att servicen ar sa bra som mojligt for att paverka
kundernas upplevelse positivt. Darfor har vi testat servicen pa de olika besoksmalen pa
forhand for att vara sékra pa att vara kunder far en god upplevelse av programpunkter-

na.
Gastvanlighet

Gastvanlighet handlar om att var kundgrupp skall kanna sig valkomna och mottagna
med Oppna armar. Darfor bor man tanka pa att de personer som vara kunder stoter pa
skoter sin del sa bra att kunderna ar nojda och kénner sig speciella. Vi har tillampat
denna punkt genom att valja platser och stéllen dar vi vet att personalen kan vara kun-
ders modersmal svenska, &r vanliga, vill kunderna vl och tar hand om dem som man
bor gora for att kunden skall fa en sa bra upplevelse som majligt. Vi har anvant oss utav
sadana leverantorer och personer som ar kanda sedan tidigare utav min uppdragsgivare
och som med sékerhet har den kunskap som behdvs for att sékerstdlla oss pa att vara
kunder kommer att trivas. Vi har dessutom satt in komponenter i paketen dar min upp-
dragsgivare finns till for gruppen sa att de skall kanna sig valbemoétta och fa kénslan av

gemenskap.
Friheten att vélja sjalv

Programmet i vara paket ar ganska sa kompakt for att vara kunder skall kanna att den
summa pengar de har satt pa denna paketresa skall vara vart det. Men anda har vi haft i
atanke att det skall finnas valmojligheter att medverka i programmen och mdjligheten
till egen fritid. Exempelvis har vi tankt pa detta da gruppen besoker lat oss saga Ekends,
dar kommer de efter guidningen sjalva ha tid att utforska staden pa egen hand och ha
mojligheten att t.ex. ga pa café, promenera eller shoppa. Det &r viktigt att kunden inte
kanner sig tvingad att medverka i programmet utan viljan bér komma fran personen
sjalv darfor finns dven valmojligheten att inte delta i ndgon utav programpunkterna om

man sa kanner.
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Deltagande i processen

Vi vill att vara gaster skall fa vara med och lara sig, delta och samarbeta tillsammans
bland annat for att gruppens medlemmar inte kanner varandra men aven for att fa en
gemenskap och kanslan av gastvanligheten som namndes tidigare. | véara paket har vi
t.ex. valt att ha en gemensam kvall med spelet Afrikas stjarna och bakning av karelska

piroger.

6.2 Upplevelsetriangeln

For att vara paketresor skall leda till en sa bra upplevelse som mojligt har vi tankt pa
alla de sex olika punkter som finns ndmnda i Tarssanen & Kylénens (2009) upplevelse-
triangel (se figur 3). Dock &r det svart att veta hur kunden upplever paketresan i detta

skede och ifall den sista nivan; forandring kommer att nas.

Individualism innebar unikhet. Bada vara paketresor ar unika pa sitt satt eftersom Finn
svenska Finland! ar skraddarsytt for just var malgrupp och Sauna, Sisu och Sibelius &r
en produkt som inte existerar pa marknaden tackvare de element som paketet innefattar.
Dessutom &r den sistndmnda paketresan uppbyggd med tanken att uppfylla alla manni-
skans fem sinnen; syn, horsel, smak, lukt och kéansel. Syn eftersom kunderna far se
manga olika miljoer, horsel for att de kommer att fa guidningar samt mini konsert, smak

utav maten de ater likasa lukten, och kéansel i form av t.ex. vadret.

Akthet kan man hitta i vara paket t.ex. under guidningarna dar vi har anvént oss utav
professionella personer som verkligen ar insatta pa omradet och under forelasningen

med Pekka Silvasti dar han dven presentera eget material fran krigstiden.

Beréttelse &r sammansvetsat med &ktheten och guidningarna samt historien i detta fall.
Det &r viktigt att sattet vara guider berattar pa fangar kundens intresse. Darfor har vi valt
ut de personer som vi anser vara bra for sammanhanget. Jag kanner till vissa guider i
omradet tackvare min praktik pa Raseborgs stads turistbyra och Immonen kanner till
manga guider tackvare sin bakgrund som guide.
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Mangsinnighet syns i vara paketresor eftersom de ar uppbyggda runt omkring manni-
skans alla sinnen. Meningen ar att de olika paketens programpunkter skall stimulera

dem.

Kontrast For att vara paket skall vara en kontrast mot kundens vardag innehaller pake-
ten olika ”stjarnmoment” liksom grundkurs i tango eller minikonsert. Det &r inte alltid
man aker pa semester for att lara sig och darfor ar vara paket annorlunda an vanliga se-
mesterresor vilket vi anser ar en bra kontrast gentemot vara konkurrenter. Dessa olika
moment i paketen gor att det finns nagot for kunden som den inte tidigare haft erfaren-

het av och som den tycker &r en flykt fran vardagen.

Samspel vaxelverkan kan man tydligt se i vara paket eftersom det ar sakallade gruppre-
sor. Allt kommer att géras i grupp vilket ocksa betyder att medlemmarna kommer att
lara kdnna varandra och lara sig samspela med varandra under resans gang. Samspel
mellan kunden och personal kommer &ven finnas vid manga av programpunkterna en-

ligt mitt eget tycke.

6.3 Upplevelsesfaren

Pine & Gilmores upplevelsefalt (1999) innehaller olika faktorer som bor kopplas ihop
med turisten for att denna skall na en sa god upplevelse som mojligt. Paketresorna som
jag har gjort innehaller manga olika komponenter och darfor finner man manga utav
upplevelsefélten i dem. De svartade omradena utgor de element som framkommer mest

I programpunkterna i paketresorna.
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Guidning (t.ex. Svartd slott, Ekenas, Ainola, Halosenniemi, Hango, besok vid kyrka &

besok vid krigsstéllen)

T1mz.1mgafm1
upplev-ﬂm

Utbildning

Passivt deltasande [ Altivt deltasanda ]

Eskapism

Turizten garini
upplavalzan

Figur 6. Faktorer som paverkar upplevelsen av guidning

| bada utav paketen finns det guidningar vilket innebér att det &r aktiva upplevelser for

att kunden besoker olika stallen med guidning déar de promenerar, lyssnar och fragar
fragor utav guiden. Aktiviteten skiljer sig fran individ till individ men genom att de an-
vander sig av flera sinnen samtidigt kan man sdga att turisten gar in i upplevelsen.
Guidningen leder till tre av de fyra elementen; underhallning, utbildning och estetik.
Lardomen kommer nar guiden berattar om historien, underhallningen kan handla om
hur guiden berattar, kanske han namner nagon rolig historia bakom besoksmalet. Estetik
elementet uppfylls eftersom alla bestksmal ar vackra platser med sin egen charm.
Eskapism &r det elementet som uteblir mest utav dessa element eftersom det inte hand-
lar om t.ex. en sport utdvning.
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Klassisk minikonsert

Utbildning

[ Passivt daltazands [ Alktivt deltazande ]

Estetik Ezskapism

Turiztan garin i
upplavalzan

Figur 7. Faktorer som inverkar pa minikonsertens upplevelse

Vid den klassiska minikonserten som halls utav Immonen sjalv och som finns med som
program i bada tva utav resepaketen gar upplevelsen in i turisten. Det vill séga att turis-
ten passerar passivt. Deltagandet kan dock vara bade aktivt och passivt, det ar upp till
var och en som individ. Som aktiv deltagare kan man sjunga med medan man som pas-
siv deltagare endast sitter och lyssnar pa musiken. Klassisk minikonsert handlar mer om
underhallning och estetik &n utbildning och eskapism. Man njuter utav den vackra
sangen vilket ar en sorts underhallning men dock lar man sig kanske inte sa mycket och

aktiviteten ar ofta lag.
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Besok i vattentornet & Promenad i Svarta slotts tradgard

Lpplevelm garini
tueriztan

Utbildning

[ Passivt deltazands [ Altivt deltazands ]

Eskapism

Figur 8. Faktorer som paverkar upplevelsen av besok i vattentornet och Svarta slott

Bade besok i vattentornet och promenad i Svarta slotts tradgard ar aktiva upplevelser. |
besoket till vattentornet finns Immonen sjalv med som guide vilket gor att individen
sjalv bestammer sitt deltagande. Promenad i Svarta slotts tradgard ar dven den upp till
var och en som individ. Bada programmen handlar mer om att turisten gar in i upplevel-
sen. Har kan man séga att endast tva av de fyra elementen riktigt passar in; utbildning
och estetik. Utbildning i det syfte att man lyssnar pa guiden i vattentornet och i parken
kan man sjalv lasa pa de olika skyltar som finns om historien bakom véaxterna och trad-
garden. Estetiken finns valdigt bra med eftersom man njuter utav utsikten uppe i vatten-
tornet och man njuter utav den engelska tradgarden medan man promenerar langs par-

kens stigar.



Finlandsk afton (bakning, grundkurs i tango 0.s.v.)

Upplevslssn garini
turizten

Utbildning

[ Passivt deltasanda ] [ Altivt daltagands ]

Turizten gar in i
upplevalzan

Figur 9. Faktorer som paverkar upplevelsen for den finlandska aftonen

Den finlandska aftonen handlar verkligen om aktivt deltagande. Har kan individen pa-
verka deltagandet till en viss grad men aktiviteterna gor att det hogst troligen blir mer
aktivt &n passivt for alla medlemmar. Har kan man se tre utav de fyra elementen spela
roll; underhallning, utbildning och eskapism. Underhallningen genom spelstunden med
Afrikas stjarna, utbildning i samband med grundkursen i tango och bakningen av ka-
relska pirogerna och eskapismen eftersom det handlar om att turisten aktivt maste delta i

alla ovan namnda moment.

For att upplevelsen skall bli s& god som méjligt borde alla element som finns med i Pine
& Gilmores modell (se figur 4) tillampas i tjanster. Aven om de olika programmen inte
innehaller alla dessa element gor sjalva paketresan det vilket innebar att upplevelsen

nérmar sig det ultimata”.
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6.4 Marknadsféringsmixen

For att vara paketresor skall na en sa hog efterfragan och lénsamhet som majligt pa
marknaden tillampade jag Kotlers (2009) marknadsforingsmix och de 7 P: na i plane-

randet.

| varje paketresa kommer det finnas sakallade stjarnprogram” eller dverraskningar som
gor att var kund kommer kanna av unikheten och kvaliteten i paketen som har utgor
produkten. Kvalitet &r en av de faktorer som vi anser ar viktigaste for att kunna genom-
fora de resor och det program som vi planerat pa ett satt sa att var kund star nojd i

slutandan.

Eftersom jag utav sekretessbelagda skal kommer att utesluta prissattningen och allt vad
det innebéar kan jag endast kommentera med att vi i detta projekt anser att pris och kvali-
tet hanger ihop och darfor kommer vi att anvanda oss av kanske nagra dyrare faktorer i
programmet men dar av ocksa ett mycket mer kvalitetsfullt och kompakt program som
vi tror uppskattas utav var malgrupp. Vad vi ocksa kommer att tanka pa ar att ha tydligt
pris och vad paketen innehaller samt betalningsvillkor & bokningsvillkor pa de mark-

nadsforingsmaterial som kommer att delas ut i samband med eventet Upptack Finland.

Marknadsforingen av vara paketresor sker i huvudsak pa eventet Upptack Finland. Moj-
ligheten att gora reklam for paketen pa Saaritours hemsida finns ocksa. Hemsidan utgor
platsen, dar Leena Immonen marknadsfor alla sina produkter. Dock finns det inte mgj-
lighet till direkt kop via hemsidan. Men detta tror vi inte kommer att ha ett negativt in-
flytande pa var produkt eftersom kunderna enkelt kan ta kontakt via e-mail eller sociala
median facebook. For att kunderna skall fa all information enkelt anser vi att direkt kon-
takt med Immonen via e-mail eller telefon &r bast. Da far de direkt en personlig kontakt
med Immonen vilket férhoppningsvis far dem att kanna en positiv upplevelse utav
kundservicen. Eftersom Immonen arbetar sjalv med foretaget Saaritours behdver vi inte
tanka pa 6vrig personal. Dock maste vi tanka pa B2B och de underleverantorer vi valt
att anvanda oss av. Men som sagt kommer vi att anvanda oss av bekanta ansikten och

platser for att forsakra oss om en sa positiv upplevelse som mojligt for kunden.

Vi har tankt och planerat mycket pa de fysiska bevis som kunderna kommer att kunna

se forran de har kopt produkten. T.ex. har vi planerat vilka klader vi skall anvanda oss
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av pa eventet Upptack Finland samt hur vart material skall se ut och hur det smidigast
delas ut i samband med att kunderna far en positiv bild utav oss och foretaget

Saaritours.

7 AVSLUTNING

Arbetsprocessen for mitt huvudsyfte som var att skapa tva unika paketresor till Sodra
Finland for min uppdragsgivare Saaritours har varit mycket berikande. Finn svenska
Finland och Sauna, Sisu och Sibelius ar resultatet for detta examensarbete och bada pa-
ketresorna ar tjanster som bade jag och min uppdragsgivare Leena Immonen kan vara
stolta Over. Delsyftet med arbetet ar att marknadsfora dessa pa evenemanget Upptack
Finland for potentiella framtida kunder. Medverkandet pa evenemanget gav Saaritours
och vara paketresor synlighet samtidigt som vi fangade nagra personers intresse vilket
ar positivt. | forsta skedet av sammanséttning for paketresorna &ar planeringen en stor del
av arbetet. Teorigrunden gav oss hjalp att tanka pa alla olika faktorer som &r viktiga for
att kunderna skall fa en bra upplevelse av en planerad tjanst. Resultaten baserar sig pa
de potentiella kunder vi fick under Upptéack Finland, den respons vi har fatt utav medar-
betare i branschen samt mina och min uppdragsgivares egna tankar och analyseringar
kring paketresorna. Som exempel pa konkreta resultat kan man namna den populéra
"Finlandsaftonen” som det funnits ett stort intresse av och som Immonen ocksa har ut-
vecklat till en enskild saljande produkt.

Som fortsatta studier kunde man tdnka sig att fortsétta utveckla paketen efter sdsong och

darmed endast dndra pa nagra av komponenterna i paketen.

7.1 Arbetets begransningar

| borjan av planeringen hade jag tdnkt anvanda mig utav en annan metod och gjort en
undersokning pa vad som onskas utav marknaden genom en enkat eller intervju. Men
eftersom vi tillsammans med min uppdragsgivare diskuterade och Immonen hade
mycket kunskap sedan tidigare samt for att evenemanget Upptack Finland kom ganska
snabbt emot bestdmde vi oss for att skippa dessa och satsa pa en skrivbordsundersok-
ning dar man snabbt och enkelt hittar den information man soker. Jag tycker detta var

ett bra val eftersom vi redan i ett tidigt skede hade var malgrupp klar. Jag tror det hade
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varit svart och tidskravande att skapa en enkat och fa givande svar utav den. Intervju
kunde man ha gjort med ndgon branschperson som kanner till sédra Finland men tack-
vare min praktik pa Raseborgs stads turistbyra och Immonens kunskap ansag vi att det
rackte for att skapa tva paketresor.

Efter evenemanget Upptack Finland fanns det mycket att fundera och analysera pa, t.ex.
priset (1170 €) av medverkandet som for ett litet foretag som Saaritours ar mycket dyrt
vilket kan innebdra en risk ifall inga kunder blir intresserade. | detta fall fick vi dock
potentiella kunder och resultatet kommer hogst antagligen bli positivt i slutdndan. Dock
kunde utgangen varit annu béttre ifall fler personer hade besokt evenemanget samt att
det hade hallit pa langre an de fa timmarna. Det visade sig att det kunde ha varit bra att
lagga ner lite mer tid och planering pa marknadsforingsmaterialet. Det sammanstalldes
under ett veckoslut och tack vare detta missade vi nagra detaljer. Dock inget utav storre
vikt men tid och planering utav alla skeden i uppbyggandet av paketresor &r bra att
tanka pa i liknande sammanhang. Det kunde ocksa ha varit bra att be om inbjudningslis-
tan till Upptéack Finland i ett tidigare skede eftersom marknadsféringsmaterialet redan
var printat da vi andrade malgruppen vilket ledde till att priset pa paketresorna blev fel.
Vi informerade dock alla under evenemanget att ifall de dnskade sig transport utav 0ss
okar ocksa priset. Programmet i paketen ar hopsatta pa en ganska tajt tidtabell vilket
nagra personer har kommenterat men detta &r for att kunden skall kanna att den far va-
luta for pengarna samtidigt som valet finns for fritid i form av att man lamnar bort na-

gon av programpunkterna.

Mitt arbete tog i princip slut efter evenemanget Upptack Finland och Immonen tog dar-
efter Over ansvaret att kontakta de potentiella kunderna och anvéanda sig av sakallad ef-
termarknadsforing. Vi holl dock kontakt via e-mail dar Immonen skickade den respons
vi hade fatt pad marknadsforingsmaterialet samt pa vara paketresor vilket var valdigt ro-
ligt for min del da jag konkret fick veta vad de kunder vi hade traffat tyckte om resulta-
tet av mitt arbete. Jag fick &ven information om hur arbetet fortsatte och hurudant slut-
resultat arbetet gav i form av potentiella kunders intresse efter evenemanget for att i
praktiken kanna till hur hela processen fungerar fran borjan till slut. Intresset for dessa
paketresor och programpunkterna i dem finns och jag tror med sékerhet att det finns

potential for Saaritours att salja dem antingen som helhet eller med sma forandringar.
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7.2 Slutord

Att bygga upp tva paketresor och sedan marknadsféra dessa for potentiella kunder har
verkligen varit en rolig och givande resa fran borjan till slut. Jag har med hjélp av Leena
Immonen fatt en klar bild av hur mycket jobb som ligger bakom planerandet och ge-
nomforandet av paketresor. Tid, planering, intresse och ett gott samarbete &r ndgra av de
egenskaper som behovs for att kunna bygga upp paketresor fran grund. Under resans
gang har mitt intresse vuxit for skapandet av tjanster och produkter och jag kan se mig
sjalv arbeta med liknande uppgifter i framtiden. Jag har ocksa fatt mojligheten att traffa
manga nya kontakter samt fatt besoka ett flertal stallen som varit okanda for mig sedan
tidigare vilket kan vara av stor nytta i framtida arbetsforhallanden.

Jag vill rikta ett sarkilt tack till min uppdragsgivare, Leena Immonen for all hjalp och
kunskap jag har fatt under hela processen. Jag vill ocksa tacka min handledare Hellevi
Aittoniemi som gett mig sina synpunkter och fatt mig att kritiskt evaluera mitt arbete
och pa sa vis hjalpt mig att fa till stand ett examensarbete som jag kan kanna mig stolt
Over. Sist men inte minst vill jag tacka min bésta vén Alexandra Ljunggren for att hon
har haft viljan att korrekturlasa mitt arbete och for allt stod jag har fatt utav henne under

arbetsprocessen.
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Bilaga 1: Programblad & Bokningsvillkor
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Sauna, Sisu och Sibelius
Allt du vill veta om Finland i ett roligt, méngsidig och unikt paket som berdr alla sinnen

Dag 1

Guidat transport fran Helsingfors till Tusby

Besok i Sibelius hem, “Ainola”, samt i konstnéren Pekka Halonens “Halosenniemi” i Tusby.
Lunch i Krapihovi — stdmningsfull gammal gard

Rékbastustund i Krapihovi vid en insjo

Grillmiddag pa hotel Gustavelund i Tusby

Kapsakki-teaterns roliga “Finnkamp"-melodishow i Gustavelund

Overnattning antingen pa Krapihovi eller Gustavelund

bl L

Dag 2
Egen resa fran Tusby till Ekends (ca 2 timmar)
Guidad rundtur i Ekenés med buss och till fots
Lunch vid havet
Egen resa fran Ekenas till Hangd, Finlands sydligaste stad
Inkvartering p& hotel Regatta
Finlandsk afton
e Spelstund — Afrikas stjarna, det legendariska finlandska spelet
+ Kurs i att laga karelska piroger
* Laxsoppa och skérgardslimpa som kvéllsmat
e Grundkurs i finlandsk tango
e Dans till levande orkester
s bastu

L

Dag 3

Frukost p& hotel Regatta

Guidad rundtur med buss i Hangd

Bestk i vattentornet med fina vyer éver Hangd

Privat minikonsert — pianomusik samt piano och séng

Lunch pa president Gustaf Mannerheims fére detta café, Café De Fyra Vindarna
Krigshistoriker Pekka Silvastis forelasning med bilder om Finland i andra vérldkriget: “Fronten
nérmast Stockholm”

Rundtur pé krigsstéllen med Pekka Silvasti

Middag pa fiskrestaurangen P4 Kroken

o
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Dag 4

Frukost pa hotel Regatta

Egen transport till hantverkar- och designerbyn Fiskars

Guidad rundtur med buss och till fots i Fiskars

Egen transport till Westerby Gard i Inga

Lunch pa Westerby Géard

Egen transport till Helsingfors till Viking Lines eller Silja Lines hamnar

L Sl

Oy SaariTours Ab www.saaritours.fi F-kod: 2083316-5
Jeja Roosv. 4 leena.immonen @ saaritours.fi Researrangorsnr 540/07/Mj
10900 Hangd
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Bokningsvillkor

Den av oss bekriiftade bestillningen kan avbokas utan kostnader 31 dagar innan resans borjan. Om
resan avbokas

« under 30 dagar innan resans birjan, fakturerar vi 50 % av paketets kostnader
« under 14 dagar innan resans borjan, fakturerar vi 100 % paketets kostnader

Vi godkiinner 10 %:s fordndring i resenirernas antal, angiven till oss upp till 3 dagar innan resans
borjan. Faktureringen gors pa grund av resendrernas antal per 2 veckor innan resans borjan med
méjlighet till 10 % fordndring.

Tva veckor innan resans borjan, behdver vi
- namnlista pa resenérerna

- specialdieterna
- busschaufférens och / eller reseledarens namn och kontaktuppgifter

Oy SaariTours Ab www saaritours.fi F-kod: 2083316-5
Jeja Roosv. 4 leena.immonen @ saaritours.fi Researrangdrsnr 540/07/Mj
10900 Hangt

Finland
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Finn svenska Finland!

Mdngsidig runditur i sodra, finlandsvenska Finland — véirldsberimd hantverkar- och designby,
pittoresk smdstad, dppen horisont i Finlands sydligaste stad. Levande musik, fina vyer frdn
vartentornet, hotel vid havsstranden.

3 dagar i Finland, 2 niitter pa baten

Dag 1
1. (Frukost pa biten)
2. Guidad transport till Ingé
3. Besok i Ingd medeltida kyrka
4. Lunch vid havet i Inga
5. Egen transport till Ekenis
6. Guidad rundtur med buss och till fots i Ekeniis
7. Middag vid havet i Ekends
8. Overnattning pi Kongresshotellet eller hotel SeaFront

=]
=
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o

Guidat transport fran Ekenis till Hangd

Besik pa krigsstillen i Lappvik och Harparskog
Lunch pa Café De Fyra Vindarna i Hango
Promenad liings stranden till hote]l Regatta
Guidad rundtur i Hangé med buss

Bestk i kyrkan med klassisk minikonsert
Bestk i vattentornet med fina vyer 6ver Hangd
Middag pé restaurant Origo i Ostra Hamnen
Overnattning pi hotel Regatta.

W oth kW =

Dag 3

Frukost pa hotellet, utcheckning

Egen transport till Svartd Slott

Guidning i slottet for halva gruppen, andra halvan promenerar i den vackra parken
Guidning for den andra halvan, forsta halvan promenerar i den vackra parken
Egen transport till Westerby Gérd

Lunch pid Westerby Gard

Egen transport till Helsingfors hamn

el L

Baten avgar till Stockholm (Silja Line 17.00, Viking Line 17.30)

Qy SaariTours Ab www saaritours.fi F-kod: 2083316-5
Jeja Roosv. 4 leena.immonen @saaritours.fi Researrangorsnr 540/07/Mj
10900 Hangd
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Bokningsvillkor

Den bekriiftade bestillningen kan avbokas utan kostnader 31 dagar innan resans borjan. Om
resan avbokas

o under 30 dagar innan resans borjan, fakturerar vi 50 % av paketets kostnader
« under 14 dagar innan resans borjan, fakturerar vi 100 % av paketets kostnader

Vi godkiinner 10 %:s forindring i reseniirernas antal, angiven till oss upp till 3 dagar innan
resans borjan. Faktureringen girs péi grund av reseniirernas antal per 2 veckor innan resans
borjan med méjlighet till 10 % forindring.

Tvé veckor innan resans bérjan behdver vi
- namnlista pa resenirerna

- specialdieterna
- busschaufforens och / eller reseledarens namn och kontaktuppgifter

Oy SaariTours Ab www saaritours. fi F-kod: 2083316-5
Jeja Roosv. 4 leena.immonen@saaritours.fi  Researrangtrsnr 540/07/Mj
10900 Hangd
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Bilaga 2: Flyer framsida och baksida
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SPECIAL TRAVEL AGENCY

............................................................................................................................................




Bilaga 3: Flyerns insidor

__________________________________________________________________________________ ity ) T [
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~  Svarth, Fagervik och Westerby Gird
.é;...ﬂen&stadensomgmndadﬁntﬂ.ﬁnsta‘ml&sa.
- Finlands svdligaste stad, Hangd

Pris: 380 €/ person

Iukludemr tre maltider/dag, dvernattning i 2 pers.
‘guidningar varje dag, minikonsert mm.
‘Busschaufforen gratis. I priset ingdr inte batresorna.

Minikurs 1 finlindsk tango, dans till levande orkester
Besok i hantverkarbyn Fiskars
. Infopaket om Finland 1 andra virldskriget: foreldsning och besdk
: pa krigsstillen med temat “Fronten nirmast Stockholm™
- Bakning av karelska piroger, spelstund med “Afrikas stjirna”
- Privat klassisk minikonsert och hejdlés "Finnkamp 1 schlagervirlden”™ e~
;Pris: 25-35 pers. 696 €/pers. 36-50 pers. 651 €/pers.
Ehﬂdudera.t: 4 luncher, 3 middagar, miwvartermg 1 2 pers rum, gudningar varje dag samt alla

Epmgrampunktcma. Busschaufféren gratis. I priset ingir inte bitresorna.




