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Abstrakt

Ar 2013 registrerades 20 miljoner 6vernattningar i Finland. Finlindarnas resande i
hemlandet star dnnu for ca 70 % av den totala turismen i vart land, men den
inkommande turismen har en stor tillvaxtpotential. Syftet med detta examensarbete
var att for Raseborgs stads turistbyra underséka hur forberedda stadens
turistforetagare ar pa att ta emot internationella kunder. Som uppdragsgivare
fungerade ledande turistsekreterare Viveca Blomberg.

For att uppna mitt syfte har jag last in mig pa turismen som exportvara, hur
turismnaringen i Finland ar uppbyggd, vilka de huvudsakliga turismaktorerna ar
samt hur den internationella marknadsféringen av Finland skots. Min undersékning
baserar sig pa exportkriterierna Vientikelpoisuuden kriteerit (Kriterier for
exportduglighet), som Visit Finland gjort upp. Jag har sdledes bekantat mig med
dessa och satt mig in i vad de innebar.

Jag utférde en kvalitativ undersokning i form av intervju med fem turistféretag i
staden. Undersokningen visar att foretagen uppfyllde en stor del av kriterierna, men
speciellt kriterier gallande lage samt bokningsmojligheter var utmanade. Alla
foretagen hade internationella kunder i ndgon form och var for det mesta
intresserade av att utveckla den internationella sidan.
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Summary

In 2013 there were 20 million overnight stays in Finland. 70 % of this consisted of
Finns travelling in Finland, but the incoming tourism has a great potential to grow.
The aim of this Bachelor’s thesis is to explore how well-prepared the tourism
entrepreneurs in Raseborg are for receiving international tourists. The thesis was
made for the tourist office in Raseborg and Viveca Blomberg from the tourist office
worked as my constituent for this thesis.

To reach my aim I have read about tourism as an export product, how the tourism
industry in Finland works, which the main tourism players are and how the
international marketing of Finland works. The study is based on the export criteria
Vientikelpoisuuden kriteerit, made by Visit Finland, and therefore I have also studied
them.

My study was made with qualitative research, through five interviews with tourism
companies in Raseborg. The study shows that the companies did fulfill a large part of
the criteria, but especially criteria regarding location and booking possibilities were
challenging. All companies had international tourists in some form and were mostly
interested in developing the international activity.

Language: Swedish Key words: Raseborg, tourism export




1 Inledning

Trots ett osakert ldge i varlden ekonomiskt sett ar turismen ar en av de fa véaxande
branscherna varlden over. (Visit Finland, u.d) Da det gar bra for turismbranschen syns
reflektionerna av detta dven brett i andra branscher, vilket &r speciellt for turismen som
bransch. Turismen ar en valdigt bred helhet, som bestar av flera delar. De framsta
bestandsdelarna ar inkvartering, restaurang- catering- och barverksamhet, turistbyraer och
researrangorer, sportverksamhet, ndjes- och rekreationsservice, dvrig personlig service,
kultur och noje samt persontrafik och verksamhet som ér till nytta for trafiken. (Jankala,
2014)

Under ar 2013 registrerades 20 miljoner Gvernattningar i Finland. Av detta stod de
internationella 6vernattningarna for 5,9 miljoner, vilket var en tillvaxt pa cirka en procent
jamfort med aret innan. Asien och speciellt Japan stod for en stor del av denna
okning.(Arbets- och naringsministeriet, 2014) Finlandarnas resande i hemlandet star annu
for ca 70 % av den totala turismen i vart land, men den inkommande turismen har en stor
tillvaxtpotential. Den arliga tillvaxten ligger pa mellan fyra och fem procent per ar,
beroende pa laget i varlden, naturkatastrofer och Gvriga yttre faktorer som paverkar
turismen. Faktorer som &r styrkor for utvecklingen av den finlandska turismen &r naturen,
renheten och sékerheten vi har att erbjuda. Till exempel wellnessprodukter och tjanster
som tangerar tysthet och bastu ar nagot Finland har mycket bra majligheter att erbjuda
turister. Turismen sysselsatter manga unga och ser aven till att det finns arbetsplatser i
Finland, eftersom verksamheten inte kan flyttas till t.ex. Asien, som det gérs inom manga
andra branscher. Turismen starker &en manga mer avsides bygder, da de tack vare
turismen blomstrar. Speciellt med denna exportvara ar att det ar den enda som genererar

moms i hemlandet. (Visit Finland, u.d)

Uppdragsgivaren for detta arbete &r ledande turistsekreterare Viveca Blomberg vid
Raseborgs stads turistbyrd. Aven i Vastra Nyland spelar turismen en allt storre roll. D&
man ser pa de senaste tio aren har antalet dvernattningar pa omradet okat med hela 47 %,
vilket tydligt visar att omradets turism har upplevt en kraftig tillvéxt. (Lansi-Uudenmaan
Matkailu, 2014)


http://www.visitfinland.fi/tama-on-mek/matkailu-on-kasvava-toimiala/
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Marknadsforingsorganisationen Visit Finland, som koordinerar marknadsforingen av
Finland utomlands, har gett ut publikationen Vientikelpoisuuden Kriteerit (Kriterier for
exportduglighet, egen 6verséttning). | fortsattningen kommer jag att anvanda mig av den
svenska Oversattningen som bendmning for dessa. Syftet med dessa kriterier &r att
garantera att de produkter som riktas till den internationella marknaden har en tillracklig
kvalitet for att vara konkurrenskraftiga. Att uppfylla dessa kriterier ar lonsamt for
foretagen, eftersom de da kan bli en del av Visit Finlands gemensamma marknadsforing.
Mer om dessa kriterier kan l&sas i kapitel 6, Kriterier for exportduglighet.

1.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att for Raseborgs stads turistbyra underséka hur
forberedda stadens turistforetagare ar pa att ta emot internationella kunder. Grunden for
denna understkning utgors av exportkriterierna Kriterier for exportduglighet som gjorts
upp av Visit Finland. Undersokningen gors for att kartlagga nuldget bland turistforetagarna
géllande internationella kunder, for att undersoka hur vél kriterierna i Visit Finlands

publikation uppfylls samt inom vilka omraden foretagarna annu har kvar att forbattra.

Undersokningen ger turistbyran vardefull information som kan anvandas inom

marknadsforingen for internationella kunder i framtiden.

1.2 Metod

For att uppna mitt syfte har jag last in mig pa turismen som exportvara, hur turismnaringen
I Finland &r uppbyggd, vilka de huvudsakliga turismaktorerna &r samt hur den
internationella marknadsforingen av Finland skots. Eftersom min undersdkning baserar sig
pa Visit Finlands Kriterier for exportduglighet har jag bekantat mig med och satt mig in i
vad dessa innebdr. Jag intervjuar &ven Raseborgs stads ledande turistsekreterare Viveca

Blomberg.

Jag har gjort en kvalitativ undersokning i form av en personlig intervju som utforts med ett
antal, pa forhand utvalda turistforetagare i staden. De intervjuade kommer framst fran
inkvarteringsforetag, men &ven andra turismforetag togs med i undersokningen. Jag har
valt att fokusera pa inkvarteringsforetag, eftersom de har en tillracklig kapacitet att ta emot
internationella kunder samt mojligheter att uppfylla kriterierna i Kriterier for
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exportduglighet, delvis eller fullstandigt. Jag har aven last in mig pa teori som behandlar
kvalitativ undersékning samt intervju som metod. Som uppdragsgivare for examensarbetet

fungerar ledande turistsekreterare Viveca Blomberg pa Raseborgs stads turistbyra.

2 Raseborgs stads turistbyra

Raseborgs stad grundades den 1.1.2009 genom en sammanslagning av Ekends stad, Karis
stad samt Pojo kommun. Detta gor att staden &r ytmassigt ar relativt stor, 2178
kvadratkilometer. Stadens namn harstammar fran det medeltida slottet Raseborg som ar
beldget i staden. (Raseborg, 2014) Staden har 28 695 invanare (31.12.2013) Totalt finns
10 810 arbetsplatsen i kommunen, varav vilka 73,5 % finns inom servicebranschen.
(31.12.2012) (Statisktikcentralen, 2014)

| och med grundandet av Raseborgs stad grundades dven Raseborgs stads turistbyra.
Turistbyran ar belagen vid Radhustorget i Ekenas och har tre heltidsanstéllda, en ledande
turistsekreterare, en turistsekreterare samt en turistinformator. Utdver dessa anstélls &ven
nagra sommararbetare under sommarsasongen. (Personlig kommunikation med ledande
turistsekreterare Viveca Blomberg 10.4.2015)

Raseborgs stads turistbyra anvander sig av den grona I-skylten och for dessa turistbyraer
finns ett klassificeringssystem med fem nivaer. Nivaerna varierar mellan en och fem
stjarnor och for uppna dessa nivaer maste vissa kriterier uppfyllas. Dessa kriterier hittas pa
Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys, Suomas, hemsida. Raseborgs stads turistbyra

ar en fyrastjarnig turistbyra och uppfyller saledes foljande krav;

Turistbyrdan maste vara Oppen aret om, minst 35 timmar per vecka. Under sasong bor
turistbyran aven vara 6ppen under I6rdag eller sondag, minst 4 timmar per dag. Det maste
finnas en ansvarig byrachef, samt minst tva 6vriga anstallda aret om plus behovlig mangd
sasongsanstallda. De anstdllda maste beharska naromradets och regionens turism- och
programservice samt kanna till véasentlig landsomfattande turisminformation. De bor dven
ha en tillracklig regional, ortmissig och landsomfattande allmankunskap. Aven

regelbunden utbildning som uppratthaller yrkeskunskapen é&r ett krav.

Personalen ska kunna betjana sina kunder pa fyra sprak och dven hemsidan, som ska vara

uppdaterad och presentera turismservicen i omradet, ska finnas pa minst fyra sprak. I
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turistoyran skall det finnas information och broschyrer om lokal, ortvis och regional
service samt allmanna broschyrer. Om kunder ber om det ska dven broschyrer 6ver storre
stader och turismomraden kunna ges. Kunderna ska ha tillgang till internet och
kundbelatenhet ska regelbundet uppfoljas. (Suoma, 2014)

Turistbyrans framsta uppgift ar att producera och sprida information. Informationen
formedlas via telefon, e-post samt personligen da kunderna besoker turistbyran. Kunderna
har oftast fragor om evenemang, restauranger och caféer, olika aktiviteter och besoksmal.
Fran turistbyran kan broschyrer om staden, narregionerna och 6vriga Finland hamtas,
kryssningar eller guidningar bokas samt fiskelov och souvenirer kdpas. Kunderna har aven
tillgang till gratis tradlost internet. Under ar 2014 hade turistbyran 22 600 fysiska besokare.
Om turistbyrans internationella besokare kan lasas i kapitel 3.2, Raseborg. Under ar 2014
hade antalet besdk pa turismens hemsida, visitraseborg.fi, ckat med 189 % jamfort med
aret innan. Antalet unika besokare var 100 000 och antalet ar stigande. Den storsta delen av
turistoyrans kunder ar inhemska, vilket aven syns i statistiken for hemsidan. 60 % av
besokarna pa hemsidan anvande den finska sidan medan 20 % besokte den svenska.
(Blomberg, personlig kommunikation)

Turistbyran arbetar aven med att utveckla och marknadsfora staden Raseborg som ett
attraktivt besoksmal. En del av denna marknadsféring genomfordes genom deltagande i
Rese-och batméssan och Suoma-turnen under ar 2014. Inom marknadsforingen till de
internationella kunderna gjordes en nysatsning i och med utdelningen av stadens ryska
broschyrer vid gransstationen i Vaalimaa. Under en vecka i juli var turistbyrdn dven
representerad vid Helsingfors stads turistbyrd, framst for att informera de internationella
kunderna om mojligheten att aka till Raseborg pa dagsresa. (Blomberg, personlig

kommunikation)

Turistbyran arbetar som bast pa att utveckla sin visuella profil. Detta syns bl.a. i arets
turistbroschyr som utkom i januari 2015 pa sex sprak, svenska, finska, engelska, ryska och
tyska. Aven arbetet med foérnyande av hemsidan har paborjats under detta ar. Raseborg
kommer att marknadsforas speciellt for bilburna kunder fran huvudstadsregionen och Abo
som ett innehallsrikt veckoslutsbesokmal. Slow life-mentaliteten med en varmhjartad och

lugn livsstil kommer att vara i fokus. (Blomberg, personlig kommunikation)
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Samarbetet med turistforetagarna i staden aktiverades da turistbyran paborjade traditionen
med gemensamma kaffetillfallen en gang i manaden, hos nagon av stadens turistforetagare.
Under dessa tréaffar delar deltagarna med sig av vad som hander inom respektive foretag,
utbyter erfarenheter samt skapar tillsammans en grund for ett aktivt samarbete. Utover
detta grundades aven en sluten Facebook-grupp, Raseborgs foretagare, efter dnskemal av
foretagarna om ett forum var man snabbt kan dela information om aktuella drenden, lasa
om vad andra foretagare har att erbjuda, diskutera och fa hjalp av kollegor. Gruppen ar till
for alla som jobbar med turism och kultur. (Blomberg, personlig kommunikation)

Projektet TouNet (Tourist Development in co-opetition in Southern Finland and Baltic
region) arbetade for utvecklandet av turismnéringen i Sédra Finland och samarbetet mellan
dess turismaktorer. Resultat ur detta projekt ar bl.a. startandet av Vastra Nylands Lumo
Tourism, om vilket det kan ldsas mer om i kapitel 6, en gemensam marknadsféringsvideo
for Nyland, chat-service som har tagit i bruk pa turismens hemsidor, olika undersékningar
samt gemensam marknadsforing till Ryssland. Turistbyran har aven tillsammans med
natverket Lumo, grannkommunerna och turistforetagarna i Véstra Nyland skapat ett brand
for regionen. Resultatet blev Visit South Coast Finland, Finlands Sydkust pa svenska.
Brandets teman &r vatten, kulturarv och vélbefinnande. Nyckelord for brandet ar bl.a.
skargarden, sjoar, bruk och gardar, lugn och ro samt naturen. | framtiden kommer
turistoyrans marknadsforing att verka i enlighet med regionens brand och i nara samarbete
med Lumo, med ett langsiktigt tankande for att gora Raseborg mer kant. (Blomberg,

personlig kommunikation)



3 Turism som exportvara

Turism kan definieras pd manga satt. Enligt World Tourism Organization (UNWTO)
omfattar turism manniskors aktiviteter da de reser till och vistas pa platser utanfor sin
vanliga omgivning for kortare tid an ett ar, men langre an ett dygn, for fritid, affarer eller

andra syften. En resendr klassas som en turist om hennes resa inkluderar en dvernattning.

Som exportvara urskiljer sig turismen pa sa satt att det & den enda exportvaran som
konsumeras pa hemmaplan. Turismen som vara ar dven speciell pa sa vis att den inte kan
byta dgare rent fysiskt eller lagras. Det innebér att varan produceras och konsumeras
samtidigt och blir tillganglig for kunden vid ett specifikt tillfalle pd en specifik plats. Da
turister kdper en resa blir det oftast en kombination av flera produkter. Transport, boende
och ofta ocksa olika aktiviteter kombineras till en 6nskvard helhet. (Grip Rost, Hansson,
Laursen & Tengling, 2003, s.11-12)

Turism har under de senaste artiondena haft en fortsatt tillvaxt och fordjupad diversifiering
och darmed blivit en av de snabbast véxande ekonomiska sektorerna i vérlden. Modern
turism lankas ihop med utveckling och omfattar ett véxande antal nya destinationer. Dessa
faktorer gor att turismen har blivit en viktig drivkraft for socioekonomisk utveckling.
(World Tourism Organization, 2014)

Idag ar turismens affarsvolym lika stor eller dven stdrre an oljeexporten, exporten av
livsmedelsprodukter eller bilar. Turismen har blivit en av viktig aktér inom internationell
handel och representerar samtidigt en av de framsta inkomstkéllorna for manga
utvecklingslander. Denna tillvaxt gar hand i hand med en okad diversifiering och
konkurrens mellan destinationer. Turismens globala spridning i industri- och
utvecklingslander har producerat ekonomiska och sysselsattningsfordelar i manga
relaterade sektorer, allt fran byggbranschen till lantbruk och telekommunikation. Globalt
sett star turismen for 9 % av bruttonationalprodukten, ett av elva jobb samt 6 % av den

totala globala exporten. (World Tourism Organization, 2014)

Antalet internationella turister har standigt 6kat sedan 1950, da antalet var 25 miljoner.

Trettio ar senare var antalet redan uppe i 278 miljoner, 1995 528 miljoner och ar 2013
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uppnadde antalet internationella turister 1087 miljoner. 2012 uppnaddes en historisk
milstolpe da antalet internationella ankomster nadde en biljard under ett ar. Tillvaxten
fortsatte under foljande ar, da antalet internationella ankomster dékade med 5 % och
uppnadde 1,087 miljarder. Regionerna med den starkaste tillvaxten var Asien och
stillahavsomradet (+6 %), Afrika (+ 6 %) och Europa (+ 5 %). (World Tourism
Organization, 2014)

De tio mest populdra destinationerna under 2013 var Frankrike, USA, Spanien, Kina,
Italien, Turkiet, Tyskland, Storbritannien, Ryssland samt Thailand. Som kan utlasas ur
detta ar Europa starkt representerat bland de populéraste destinationerna. Det &r &ven den
mest besokta regionen i varlden, med over halften (52 %) av alla internationella ankomster.
Turismintakterna uppnadde 368 miljarder euro, vilket star for 42 % av de globala
inkomsterna. Trots den globala ekonomiska krisen samt geopolitiska forandringar har
resultaten okat i snabbare takt &n langvariga prognoser har utlovat. Infor 2014 forutspadde
World Tourism Organization, UNWTO, en okning pa 4-4,5 % i antalet internationella
turistankomster. Regionerna med starkast tillvixtsannolikhet var Asien och
Stillahavsomradet med en 6kning pa 5-6 % samt Afrika med en 6kning pa 4-6 %. Globalt
sett antas antalet internationella ankomster 6ka med 3,3 % per ar fran och med 2010 fram
till 2030. Ar 2020 beraknas antalet internationella ankomster vara 1,4 miljarder och 2030

1,8 miljarder. (World Tourism Organization, 2014)

3.1 Den inkommande turismen i Finland

Turismbranschen &r en bransch som inte namnvart har paverkats av den pagaende
ekonomiska krisen. Anda sedan lagkonjunkturen, #ven kallad “laman”, pd 1990-talet har
antalet arbetsplatser inom turismen fortsatt att 6ka. Under 2000-talet har antalet utlandska
turister som besoker Finland férdubblats. (Kallio 2013)

2013 uppnadde antalet utlandska évernattningar i Finland nastan 5,9 miljoner. Detta &r en
okning pa en procent jamfort med aret innan och samtidigt ett nytt rekord. For Finland &r
det viktigaste marknadsomradet EU, med 2,7 miljoner 6vernattningar. Detta star for néstan
halften (47 %) av det totala antalet utlandska dvernattningar, men EU-omradets antal var
anda avtagande. Den marknad som véxte mest under 2013 var den asiatiska. Marknaden
gick upp till en tiondel av det totala antalet Gvernattningar med sina 600 000

overnattningar. De asiatiska lander som hade en markant tillvéxt under aret var Japan och
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Kina. Antalet japanska évernattningar 6kade med 16 % vilket lyfte landet till det sjatte
viktigaste ursprungslandet medan antalet kinesiska Overnattningar 6kade med ungefar en
fjardedel. (Visit Finland, 2014)

Det viktigaste enskilda landet for Finland &r fortfarande Ryssland, antalet ryska
Overnattningar fortsatte att stiga med 7 % under 2013 och stod darmed for 28 % av de
utlandska Overnattningarna. (Visit Finland 2014) De ryska utlandsresorna paverkades
dock negativt av varldslaget under ar 2014 och minskade med 15 % globalt sett. Detta
marktes dven av i Finland, dar de ryska turisterna minskade med 13 % under aret. Trots
detta var Finland den populéraste destinationen bland ryssarna 2014. Ar 2015 kommer att
vara ett svart ar for de ryska researrangorerna, forst och framst har efterfragan pa
utlandsresor minskat inom landet och den ryska Duman behandlar som bast en lag som
skulle begrénsa researrangorernas verksamhet ifall den trader i kraft. Den ryska staten
rekommenderar dven ryssarna att fokusera pa resor i hemlandet under 2015, vilket
uppskattningsvis skulle leda till att den inhemska turismen skulle 6ka med 30 till 50 %
jamfort med aret innan. Detta skulle paverka den finska turismen markvart, eftersom
Ryssland, som tidigare namnts, ar det viktigaste enskilda landet for var inkommande
turism. (Visit Finland, 2015)

| Finland spenderades 13,4 miljarder euro pa resande ar 2013. Av detta anvéande de
utlandska turisterna 4,3 miljarder euro, vilket star for 32 % av den totala summan. Den
storsta enskilda spenderaren var de ryska turisterna som stod for 39 % av detta. Om antalet
ryska turister skulle minska, som det i foéregdende stycke antyddes, skulle det &ven
antagligen markas i Finland i form av mindre inkomster. (Visit Finland, u.d) Da man ser pa
penninganvandningen per besok &r det de kinesiska turisterna som spenderar mest, 555 €
per besok. Som jamforelse kan namnas att de tva nationaliteter som spenderar nast mest
respektive tredje mest, Japan och USA, anviander 528 respektive 475 € i medletal per
besok. (Visit Finland, 2015)

Turismen stod for 2,7 % av Finlands bruttonationalprodukt 2013. Da turismens
foradlingsvarde jamfors med andra branscher ser man att turismens foradlingsvarde ar mer
an dubbelt sa stort som lant- och skogsbrukshranschens och en och en halv gang sa stort
livsmedelsindustrins. Mellan aren 2007 och 2013 har turismens andel av Finlands
bruttonationalprodukt ékat med 23 %. (Visit Finland, 2015) Ar 2013 sysselsatte turismen
140 000 arbetstagare. Dessa siffror innehaller narings- och inkvarteringsbranscherna i sin


http://www.visitfinland.fi/tutkimukset-ja-tilastot/matkailun-taloudelliset-vaikutukset/
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helhet samt aret om hel- eller deltids arbetsplatser pa turistbyraer och liknande. Ur 6vriga
branscher har speciellt arbetsplatser med verksamhet som betjanar turismen tagits med i
berdkningen. Mellan aren 2007 och 2013 véxte arbetskraftens mangd med 7 %. Speciellt
med branschen ar att den dven sysselsatter manga unga, 30 % av arbetstagarna inom

turismbranschen bestar av unga. Medeltalet i Gvriga branscher ar 18 %. (Visit Finland, u.d)

Totalt finns det 27 000 foretag som verkar inom turismbranschen i Finland och det bildas
konstant nya. Mellan aren 2007 och 2013 bildades 1000 nya foretag och fram till ar 2025
forvéantas det skapas 40 000 nya arbetsplatser inom turismbranschen. De flesta av de nya
foretagen fods inom programservice. Turismbranschen sysselsatter dven sakkunniga fran
andra branscher och tillfoér inkomster for évriga branscher. En turismeuro for namligen
med sig 56 cent till andra branscher. (Visit Finland, 2015)

Awven regionerna paverkas positivt av turismen ekonomiskt sett, detta framst i form av
skatter och avgifter av skattenatur samt moms till staten och kommunerna. Detta ar unikt
for turismen, da den &r den enda exportvaran som &ven genererar moms. Ar 2007 drog

turismen in 5,2 miljarder euro i skatt. (Visit Finland, 2015)

Ulkomaiset yopymiset majoitusliikkeissa
Pohjoismaissa 2013

Figur 1. Utlandska Overnattningar i inkvarteringsforetag i Norden 2013. (Visit Finland,
2014)

| dagens lage bestar ca 70 % av den totala turismen i vart land av finlandarnas resande i
hemlandet, men den inkommande turismen har en stor tillvéxtpotential. (Visit Finland,
u.a.) Da man jamfor antalet internationella évernattningar i de nordiska landerna kan det ur
figur 1 utl&sas att antalet i Finland ar lagst i Norden, 5,9 miljoner eller 17 % av det totala

antalet 6vernattningar. | Norge &r antalet 6,6, miljoner eller 20 %, i Danmark 9,9 miljoner
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eller 29 % och i Sverige 11,4 miljoner eller 34 %. (Visit Finland, 2014) D& man jamfor
siffrorna mellan Finland, Norge och Danmark har Finland minst utlandska dvernattningar.
Detta trots att de invanarmassigt ligger pa ungefar samma niva, med 5,4 miljoner, 5,1
miljoner respektive 5,6 miljoner invanare ar 2013. (Nordiska Ministerradet, 2013) Detta
galler alltsa antalet utlandska Gvernattningar matt bade i antal och procent av de totala
dvernattningarna. Antalet utlandska overnattningar i Norden &r hogst i Sverige, dér nar de
utlandska 6vernattningar upp till éver en tredjedel av de totala 6vernattningarna. Det totala
antalet internationella Gvernattningar i Sverige ar &ven nastan dubbelt sa hogt som i

Finland.

3.2 Den inkommande turismen i Vastra Nyland

Under ar 2013 gjorde Vastra Nylands turismféretagare, de vastnylandska kommunerna och
Novago Foretagsutveckling Ab upp en turismstrategi for Vastra Nyland som galler for aren
2013 till och med 2016. Denna strategi ar den forsta som gjorts for omradet. Strategin
foljer de strategiska riktlinjerna for stdderna Lojo, Raseborg och Hangd och har utover
dessa aven godkants av kommunstyrelsen i Hogfors, Inga, Kyrkslatt och Sjundea.
Tillsammans utgor dessa stader och kommuner omradet Vastra Nyland. Som kan ses i
figur 2 utgor Vastra Nyland ett geografiskt sett stort omrade, vilket innebar att &ven
strategins geografiska tdckning &r omfattande. (Lansi-Uudenmaan Matkailu, 2013)

.
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Figur 2. Karta 6ver Vastra Nyland (Vastra Nylands Museer, u.a.)
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Ar 2007 fanns ca 800 turismforetag pad omradet och rummens kapacitetsutnyttjande var
43,2 %. Samma ar var turismintakterna for hela Finland 11 miljarder euro. Arbets- och
naringsministeriet har satt upp som mal att dessa intakter fram till ar 2020 ska véxa till
20,7 miljarder euro. Turismintakterna i Vastra Nyland var 193, 7 miljoner euro ar 2007.
Turismstrategins mal &r att Vastra Nylands turismforetagares omsattning fordubblas till ar
2020. (Lansi-Uudenmaan Matkailu, 2013)

I Nyland var antalet 6vernattningar 2 332 634 ar 2014. Detta ar en 6kning pa 0,1 % jamfort
med aret innan. (Visit Finland 2015) Under ar 2013 var det totala antalet 6vernattningar i
Vaéstra Nyland 341 493. Av dessa besok stod de utldndska turisterna for 9 %. De flesta
utlandska besokarna kom under detta ar fran Ryssland (28 %), Sverige (12 %), Tyskland (8
%) och Storbritannien (5 %). Av alla turister i Vé&stra Nyland under 2013 var 63,8 %
fritidsresendrer, 32,2 % affarsresande samt 4 % Ovriga resendrer. (Lansiuudenmaan
Matkailu, 2014) Under 2013 var den storsta gruppen turister som bestkte Véstra Nyland
dagsbesokare. Besokarantalet for dessa dagsutfarder var ca 3,4 miljoner. Dagsbestkarna
bringade dven mest inkomster till omradet, da de sammanlagt anvande 150 miljoner euro
under sina vistelser. (Lopez, Holmberg & Ritalahti, 2013, s. 38-39) Totalt hdmtade
turisterna under 2013 307 miljoner euro till Vastra Nyland. Som jamforelse kan ndmnas att

turismen i Lappland hdmtar med sig 500 miljoner euro. (Lansiuudenmaan Matkailu, 2014)

Av hela Nylands fritidsbostader finns 59 % i Vastra Nyland. Under ar 2013 var
overnattningsdygnen i dessa 4,3 miljoner. Aven i de vastnylindska gasthamnarna var
antalet dvernattningar hogst i hela Nyland, med sammanlagt 46 000 Gvernattningsdygn.
Omradet frambringar den nast storsta inkomsten fran turismnaringen da man ser pa hela
Nyland, ndmligen 14 % av det totala antalet i Nyland. Huvudstadsregionen star for 68 %.
D& man ser pa pengaférbrukningen bland de olika inkvarteringsformerna finns vissa
skillnader. Den grupp som spenderade mest var de som dvernattade i egna fritidsbostader,
sammanlagt ca 75 miljoner euro, hotellgasterna spenderade ca 33 miljoner euro samt de
som dvernattade hos bekanta 34 miljoner euro. Antalet Gvernattande i respektive grupp var
706 000 Gvernattande pa hotell, 1 116 000 hos bekanta samt 4 299 000 i fritidsbostader.
(Lopez et al., 2013, s. 38-39)

Pa tio ar, mellan 2004 och 2013, har antalet 6vernattningar i Vastra Nyland dkat med hela
47 %, vilket tydligt visar att omradets turism har upplevt en kraftig tillvaxt. Turisterna

stannar i medeltal 1,9 natter under sin vistelse i Véstra Nyland. Detta medeltal bestar av de
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inhemska vistelserna som é&ar 1,8 natter och de utlandska som ar 2,4 nétter.
(Lansiuudenmaan Matkailu, 2014)

3.3 Den inkommande turismen i Raseborg

For Raseborg finns inte nagra klara siffror for besoksantalet under ar 2014. Detta beror pa
att inkvarteringsforetagen i staden inte anmalt de uppgifter som Statistikcentralen behover
for att gora upp statistik, trots att turistoyran upprepade ganger bett om informationen.
Turistbyran for statistik over de kunder som besoker turistbyran, men denna statistik &r inte
helt palitlig eftersom alla turister som besoker staden inte nodvandigtvis besoker
turistbyran. Med palitlig statistik over besokarantal samt forsaljningsutveckling skulle
turismens utveckling lattare kunna foljas upp och réatt atgarder kunde vidtas. Darfor skulle
det i framtiden vara viktigt att fa siffror pa hur manga besokare de olika féretagen och
turistmalen har, sa att underlag for en palitlig statistik kan goras upp. (Blomberg, personlig

kommunikation)

Som namndes i kapitel 2, besoktes turistbyran under ar 2014 av 22 600 besckare. Av dessa
var 935 internationella kunder, med 37 olika nationaliteter. De framsta ursprungslanderna
var Sverige, Frankrike, Tyskland och Ryssland. Aven under aret innan var dessa fyra de
vanligaste ursprungslanderna, men da var Tyskland det vanligaste landet, foljt av Sverige,
Ryssland och Frankrike. (Blomberg, personlig kommunikation) Som bilaga 2 finns
Turistbyrans statistik for internationella kunder for aret 2014. Ur denna kan utlasas att de
flesta internationella kunderna, 361 stycken, besokte staden under juli manad. Under
augusti manad var de internationella kunderna 266 till antalet och under juni manad 126
stycken. Sommarsasongen ses tydligt vara mellan juni och augusti, da antalet
internationella turister i maj samt september var 37 respektive 36 personer, vilket ar klart
lagre an motsvarande siffror for sommarmanaderna. Dock var antalet internationella
kunder i medeltal ganska lika under varen och hésten. Under hosten (september, oktober
och november) var medeltalet 24 besokare, medan medeltalet under varen (mars, april och
maj) var 25. Manaderna med klart minst internationella kunder var januari (7 stycken) samt

november (8 stycken).
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4  Turismsystemet i Finland

| detta kapitel kommer jag att behandla hur turismsystemet i Finland &r uppbyggt. Jag
kommer att ta upp den offentliga och den privata sektorns roll inom turismen i Finland
samt olika organisationer, foreningar och forbund som arbetar med turismen i vart land.
Detta for att fa fram en dverbegripande bild 6ver hur turismsystemet i Finland &r uppbyggt
samt for att fortydliga bade min uppdragsgivares samt respondenternas roll i

sammanhanget.

4.1 Branschorganisationerna

Turist- och restaurangbranschens narings- och arbetsmarknadsorganisation heter MaRa ry,
vilket star for Matkailu- ja Ravintolapalvelut ry. Foretag som &r verksamma inom
turistbranschen representeras av organisationen och dess medlemmar star for 85 % av hela
turistsektorns omséattning i Finland. Medlemmarna i organisationen har som mal att cka
finlandarnas turism i hemlandet och locka utlandska turister till Finland. Organisationens
2400 medlemmar finns pa 6ver 6000 verksamhetsstéllen, sysselsatter 60 000 personer samt

omsatter over 5,5 miljarder euro. (Arbets- och néringsministeriet, 2013)

Foreningen Finlands turistorganisationer, Suoma ry, ar turistcentrumorganisationernas, de
regionala organisationernas och turistbyraernas intressebevakningsorganisation. Suoma ry
stravar efter att forbattra turismorganisationernas verksamhetsforutsattningar och

prestationer. FGreningen arbetar utan att efterstrava ekonomisk vinst.( Suoma ,u.a.)

Resebyrabranschens forbund i Finland (SMAL) &r en intressebevakningsorganisation for
alla researrangérer och resebyrder. Forbundet arbetar for att framja utvecklingen av
resebranschen, uppratthdllandet av goda affarsseder, Gvervakar sina medlemmars
rattigheter samt skapar forutsattningar for ett funktionerande samarbete mellan
medlemmarna och andra  féretag inom  turismbranschen.  (Smal, u.d.)
Foreningen Finska Campingplatsers natverk bestar av ca 150 finlandska campingplatser.
Medlemmana star for 75 % av de totalt tva miljoner 6vernattningarna pa campingplatser i

Finland. (Arbets- och néaringsministeriet, 2013)

Stora kulturfester samt kulturevenemang ordnas i Finland under paraplyorganisationen

Finland Festivals ry (FF). Suomen Hiihtokeskusyhdistys ry & en annan
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paraplyorganisation, for Finlands skidcentrum. Ovriga féreningar samt organisationer som
arbetar inom tjansteproduktion &r bland annat Suomen Retkeilymajajérjestd ry (SRM),
Finlands  bussforbund,  Suomen  Maaseutmatkailuyrittdjat ry.  (Arbets- och
naringsministeriet, 2013)

4.2 Offentliga sektorn

Arbets- och naringsministeriet (ANM) skoter prioriteringarna i turistpolitiken i Finland. De
arbetar aven med den allméanna utvecklingen av turismen, koordinerar stodatgarderna samt
finansierar flera investeringsprojekt och sysselsattningsutbildning inom turismbranschen.
Ministeriet ansvarar aven for regionpolitiken, speciellt i de svagare utvecklade regionerna i
Ostra och norra Finland &r turismen en viktig bransch nédr det kommer till utveckling av
regionerna. Ovriga uppgifter ministeriet skoter gallande turismen ar beredningen av
lagstiftningen, deltagande vid behandling av turistdrenden i internationella organisationer

samt ansvar for internationella relationer. (Arbets- och ndringsministeriet, 2013)

De som saljer paketresor i Finland listas i ett register som uppehalls av Konkurrens- och
konsumentverket (KKV). Detta gors for att researrangoren ska garantera inkvartering pa
destinationen samt returtransport och aterbetalda forskott for resenéren ifall resan avbryts
eller blir installd pa grund av att researrangéren gar i konkurs. Sakerhets- och
kemikalieverkets (Tukes) uppgift ar att dvervaka och frdmja den tekniska sdkerheten,
overensstammelsen samt konsumentsakerheten. Konsumentsakerhetslagen tillampas pa
alla  konsumenttjanster ~ och  konsumtionsvaror.  Ministeriet  som  utvecklar
landsbygdsturismen i Finland heter Jord- och skogsbruksministeriet (JSM). JSM framjar
landsbygds-, bya-, skog- och naturturism, som grundar sig pa smaforetagarverksamhet och

samarbete i natverk. (Arbets- och naringsministeriet, 2013)

Utvecklandet av infrastrukturen som turismen forutsatter, och pad sa vis sékrandet av
verksamhetsforutsattningarna, ligger pad Kommunikationsministeriets (KM) ansvar.
Ministeriet beaktar turismens behov da informationstjansterna for kollektivtrafiken och
personbilstrafiken utvecklas. Miljoministeriets (MM) uppgift &ar att se till att miljon ar
lamplig for turism. Ministeriet bestdmmer hur planerna fér markanvandningen och
byggnadsverksamheten ser ut samt paverkar miljévarden. MM producerar dven
turisttjanster for naturskyddsomraden, sasom guidningscenter och vandringsrutter.

Undervisnings- och kulturministeriet (UKM) ansvarar for viktiga sektorer inom
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utvecklingen av turism, som tex. utbildning och forskning. (Arbets- och
naringsministeriet, 2013) Visit Finland framjar den inkommande turismen till Finland
speciellt genom marknadsféringen av Finlandsbilden och stoder utvecklingen av
turisttjanster i Finland. Mer om Visit Finland kan l&sas i foljande kapitel.

Inom den offentliga sektorn faller dven turistbyraerna. Eftersom min uppdragsgivare &r

just en turistbyra ville jag i arbetet fa fram deras roll och del av turistsystemet.

4.3 Privata sektorn

Foérutom alla organisationer, foreningar, forbund och ministerier spelar naturligtvis dven
den privata sektorn en viktig roll inom turismen. Den privata sektorn bestar av personer
vars arbetsgivare &r ett bolag, ett bolag som dgs av kommunen eller privatperson, foretag,
stiftelse, andelslag eller forening, samt sjalvstandiga foretagare och yrkesutévare. Aven
icke-vinstsyftande organisationer som t.ex. kyrkan och férsamlingarna réknas till den
privata sektorn. (Statisktikcentralen, u.d.) | mitt examensarbete ar det den privata sektorn
av turismnaringen jag fokuserar pa, i och med att foretagen jag intervjuat hor till denna

kategori.

5 Marknadsforing av Finland utomlands

| detta kapitel kommer jag att behandla hur Finland marknadsférs utomlands, genom vilka
organisationer och natverk det sker och vilka uppgifter dessa har. Da min jag i min
undersokning kommer att basera fragorna pa Visit Finlands publikation Kriterier for
exportduglighet valde jag att behandla Visit Finland, Finpro och den internationella

marknadsforingen av Finland i eget kapitel.

Marknadsforingen av en plats, platsmarknadsforing, handlar om att férmedla utvalda bilder
av ett specifikt geografiskt omrade, oftast riktat till en eller flera valdefinierade
malgrupper. Som i de flesta fall inom marknadsforing ar det en positiv bild som formedlas.
Detta gors for att konstruera en ny image eller for att ersdtta en negativ sadan.
Malgrupperna for denna marknadsforingstyp kan delas in i tre omraden; naringslivet med
foretag som vill etablera sig eller investera, turister och potentiella invanare till omradet.
Platsmarknadsforing riktas alltsa framst utat mot objekt som ligger utanfor platsen rent

geografiskt sett. Marknadsforingen fyller dven en inatriktande funktion, det vill saga fokus
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pa de manniskor och foretag som redan finns pa platsen. Manniskor som &r stolta dver
platsen de bor pa tenderar férmedla positiva berattelser om platsen till andra och pa sa vis
lockas fler dit. (Ek & Hultman, 2007, s. 28)

Kommersialisering av platser, det ar vad platsmarknadsforingen handlar om. Platser, stader
eller, som jag i detta kapitel kommer att behandla, hela lander ar en vara som kan
produceras, marknadsféras och konsumeras. Olika platser konkurrerar sedan sinsemellan

pa en marknad, som med vilken annan vara som helst. (Ek & Hultman, 2007, s. 29)

5.1 Finpro

Fram till den 31.12.2014 ansvarade Centralen for turismframjande, CTF, for Finlands
internationella marknadsforing. Regeringen beslutade att detta datum uppldsa centralen
och frdn och med den 1.1.2015 blev CTF:s verksamhet en del av Finpro. Verksamheten
fortsatter som tidigare, nu under namnet Visit Finland. En orsak till att Centralen for
turismframjandes verksamhet forflyttades till Finpro och blev Visit Finland var att foretag
nu kan fa den internationaliseringsservice de behover fran en och samma organisation. Det
nya Finpro bestar namligen av tre delar; Export Finland, Visit Finland och Invest in
Finland. Som namnen antyder ar Finpros mal att hjalpa finlandska foretag med
internationalisering, 6ka antalet utlandska turister som kommer till Finland samt att skaffa
utlandska investeringar till vart land. Visionen med detta ar att skapa tillvaxt i Finland. I
och med integrationen av tidigare CTF:s 30 anstéllda bestar Finpro nu av ungefar 200
sakkunniga i 58 kontor i narmare 40 olika lander. Finpro identifierar forandringar pa den
internationella marknaden, analyserar den globala miljon foretagen &r verksamma i och
anvander denna information for att gagna de finldndska foretagens affarsverksamhet. Detta
Oppnar aven dorrar for framtida affarsverksamhetsmojligheter. Finpro ar en offentlig aktor
och en del av natverket Team Finland, som kommer att behandlas langre fram i kapitlet.
(Stadsradet, 2014)

5.2 Visit Finland

Som tidigare ndmndes i arbetet heter Centralen for turismfrdmjande sedan den 1 januari
2015 Visit Finland och &r en del av organisationen Finpro. Centralens centrala verksamhet
med framjandet av Finlandsbilden samt stddande produktmarknadsféring som forverkligas

tillsammans med naringslivet fortsétter som tidigare trots forandringen. (Stadsradet, 2014)
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Visit Finland &r expert pa den nationella turismen i Finland och arbetar aktivt for att framja
den internationella turismen till Finland. Olika foretag stdds i utvecklandet samt
marknadsforingen av turisttjinster som ar riktade till den internationella marknaden.
Budgeten finansieras ur statsbudgeten och ar for ar 2015 cirka 10 miljarder euro. Utover
detta bidrar den finlandska turistnaringen med cirka en miljard euro till marknadsféringen.
Till Visit Finlands huvuduppgifter hér marknadskommunikation som stéder den finlandska
turistndringen, inhdmtandet av marknadsinformation och formedling till turistnaringen,

framjandet av hogklassig produktutveckling och produktifiering.

Visit Finland utvecklar Finlands turistiska image utomlands, vilket i praktiken innebéar
marknadsforing. Det ar anda inte alltid endast Visit Finland som arbetar med detta,
beroende pa fallet kan olika branschforetag, dvriga exportpromotorer eller ambassader
delta i marknadsforingskampanjen. Det allmé&nna koordineringsansvaret for Finlandsbilden
ligger hos Finland Promotion Board, som for Statsradets kanslis talan. Visit Finland ar
medlem i Finland Promotion Board. Marknadsféringen av produkter gors tillsammans med
naringslivet, med malet att uppna ett aktivt samarbete mellan producenter och forsaljare av
turismservice samt framja natverkande. Vid planerandet av marknadsféringsatgarder och
turismprodukter ar det viktigt att kanna till malgrupperna och turismens trender. Dérfor
soker Visit Finland stdndigt ny information om olika marknader. Denna information
hamtas i samarbete med researrangdrer, internationella organisationer, forskningscenter
och representationer. Den insamlade informationen analyseras och férmedlas vidare till

turismbranschen fér anvandning. (Visit Finland, 2015)

Visit Finland utvecklar dven temaprojekt som baserar sig pa den nationella turismstrategin
samt forbereder och koordinerar dem i genomforandefasen. | egenskap av sakkunnig deltar
Visit Finland i turistcentrens omfattande produktutvecklingsprojekt samt i skapandet av
regionala turismstrategier och — program. En viktig uppgift &r &ven att formedla turismens
synsatt till offentliga organisationer som utvecklar och finansierar branschen. (Visit
Finland, 2015)

Visit Finlands fokus ligger pa marknadsforingen av den turistinriktade Finlandsbilden,
medan ansvaret for produktifiering samt produktutveckling allt mer 6vergar till féretagen.
Aven allméanna foretagsstodande organisationer kommer att spela en stérre roll i detta
arbete. Utomlands kdps marknadsforingsaktiviteter antingen av Finpro eller fran egna

representanter, da Visit Finland inte har nagra egna utlandskontor. Speciellt vid arbetet
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med utvecklandet av Finlandshilden samarbetar Visit Finland med utrikesministeriets

representanter. (Visit Finland, 2015)

Visit Finland hjélper dven foretag med internationalisering, publikationen Kriterier for
exportduglighet som jag anvander som grund for mitt arbete &r ett av hjalpmedel de
erbjuder foretagarna. Mer om kriterierna kan lasas i kapitel 6, Kriterier for exportduglighet.
(Visit Finland, u.a.)

5.3 Team Finland

Team Finland ar ett natverk vars framsta uppgifter ar att framja Finlands externa
ekonomiska relationer, Finlandsbilden, foretagens internationalisering samt utlandska
investeringar i Finland. Avsikten med detta &r att effektivera samarbetet mellan finlandska

aktorer aktiva inom dessa sektorer, bade i Finland och utomlands.

Arbets- och naringsministeriet, utrikesministeriet, undervisnings- och kulturministeriet,
offentligt finansierade organisationer och verksamhetsstallen utomlands som styrs av dem
(bl.a. Finlands beskickningar utomlands, Finpros och Tekes kontor samt kultur- och
vetenskapsinstituten) utgoér karnan av Team Finland-néatverket. Néatverket styrs av
stadsradet och i Finland finns sammanlagt 15 team vid narings-, trafik- och
miljocentralerna. Utomlands representeras Team Finland av O6ver 70 lokala team. Dessa
team samlar finlandska myndigheter, offentligt finansierade organisationer och 6vriga
viktiga finlandska aktorer inom ett visst omrade. Detta underlattar for kunderna, eftersom
teamen erbjuder en “punkt” genom vilken kunder kommer &t de tjanster som samtliga
Team Finland organisationer i ett visst land eller region har att erbjuda. De lokala Team
Finland-koordinatorerna har aven basfakta om natverkets olika delar och deras verksamhet
samt ett kontaktnat, vilket gor det mojligt att hanvisa kunderna till de ratta tjansterna.
(Team Finland, 2015)

De olika aktdrerna styrs av gemensamma malsattningar som statsradet faststaller varje ar.
Syftet med samarbetet &r att skapa en enkel och flexibel verksamhetsmodell utgaende fran
kundernas behov. Verksamhetens tyngdpunkter for ar 2015 kommer fram i Team Finland
strategin som publierades i juni 2014. Denna strategi skall uppdateras en gang per ar.
(Team Finland, 2015)



19
6 Kiriterier for exportduglighet

Ett turismforetag far de nojdaste kunderna, en béattre 1onsamhet och ett konkurrenskraftigt
serviceutbud genom langsiktig produktutveckling och kvalitetsforbattring. Framgangen
beror pa manga faktorer, men uppfyllandet av vissa grundforutséttningar har i praktiken
visat sig vara viktigt, sa att marknadsforingsatgarderna inte gors i onddan. Visit Finland
har tillsammans med foretag och turistorganisationer skapat Vientikelpoisuuden kriteerit,

som faststaller de grundforutsattningar som upplevs som viktigast. (Visit Finland, u.a.)

Kriterierna behandlar temavis produktrekommendationer for att stoda foretagens
produktutveckling samt arbetet med forbattrandet av kvaliteten. Publikationen finns endast
pa finska och har siledes inget svenskt namn, men blir fritt Oversatt Kriterier for
exportduglighet. Syftet med dessa kriterier &r att forsékra sig om att de produkter som
riktar sig till den internationella marknaden har en tillrackligt bra kvalitet for att vara
konkurrenskraftiga. Da foretagen uppfyller dessa kriterier kan de bli en del av Visit
Finlands gemensamma marknadsforing. Férutom de temavisa produktrekommendationerna
galler dven Visit Finlands exportframjande kriterier inom den internationella
marknadsforingen. Eftersom kriterierna endast finns pa finska har jag sjalv har oversatt
dem till svenska och jag kommer dven att anvanda den svenska bendmningen i mitt arbete.
(Visit Finland, u.d.)

6.1 Kriterier

| publikationen listas kriterierna under olika rubriker, enligt tema. Teman som tas upp &r
kvalitetsutveckling, marknadsundersokning, kapacitet, tillganglighet samt sprakkunskap.
Dessa finns kort forklarade och i forklaringen framkommer vad som kravs av foretaget for

att uppfylla just detta tema.

Det forsta, och ett av de viktigaste kriterierna som behandlas, handlar om kvalitet och
kvalitetsutveckling. Kvalitet, tillsammans med pris, ar ofta utgangspunkterna da kunden
gor sitt val av tjanst eller produkt. Kvaliteten ar och har alltid varit ett viktigt
konkurrensmedel och det ar sannolikt att kraven pa en tjanst eller produkt som kostar mer
ar hogre. Daremot ar det ett svarare begrepp att definiera. Kvalitet & nagot som alla har en
uppfattning om, men som fa kan forklara pa ett klart och enkelt satt. Tva exempel pa

generella definitioner av begreppet lyder “Kvalitet handlar om att Overtréiffa
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kundforviantningar” samt “kvalitet handlar om att uppfylla givna standarder och
specifikationer”. | allt kvalitetsutvecklingsarbete &r det viktigt att borja med att klargéra
vad kvalitet star for i den egna verksamheten. Foretag kan borja med att granska generella
kvalitetsdefinitioner och andra foretags satt att definiera kvalitet och arbeta med
kvalitetsfaktorer. (Echeverri & Edvardsson, 2002, s. 291-297)

| Kriterier for exportduglighet innebar kvalitetsutvecklingskravet att foretaget aktivt deltar
i kvalitetsutvecklingsprogrammet Kvalitet till tusen, dven kant som Laatu-tonni pa finska,
eller i nagot annat kant kvalitetsutvecklingsprogram. Kvalitet till tusen &r ett
kvalitetsprogram, skraddarsytt for turismbranschen utgaende fran internationella kriterier
for kvalitetspriser. Kvalitetsprogrammet bestar av en praktiskt inriktad utbildning dar
foretagets personal lar sig att anvénda olika verktyg for kvalitetsutveckling, for att
sjalvstandigt kunna utveckla kvaliteten pa tjanster, produkter och hela sin verksamhet. For
att fa ett Kvalitet till tusen diplom kravs det att foretaget anvander sig av ett responssystem,
antingen KvalitetsNétet eller ett annat system som kan verifieras. | KvalitetsNatet, som ar
ett system var man jamfor nyckeltal inom turismbranschen, kan foretaget folja upp sina
egna resultat och &ven jdmfdra dessa med andra. Foretaget kan jamféra sig med
konkurrenter, bade i samma region och 6ver hela landet, eller branschvis da det kommer

till bland annat kunders eller agares belatenhet. (Kvalitet till tusen, 2011)

Forutom Kvalitet till tusen kan foretaget dven vara aktivt med i nagot annat kéant
kvalitetsutvecklingsprogram. Nagra exempel pa sadana &r till exempel Bast i Landskapet
(Maakuntien Parhaat) samt DQN® (Destination Quality Net) och DMN® (Destination
Management Net). (Laatuohjelmat, u.d) Ett alternativ till dessa
kvalitetsutvecklingsprogram ar att foretaget har haft i bruk ett eget uppfoljningssystem
over kundtillfredsstallelse under minst ett ars tid samt att kvaliteten pa service och

produkter har forbattrats enligt responsen de har fatt av kunderna.

Foljande krav géller 1amplighet och handlar om att produkten foretaget saljer ska vara
lamplig for den internationella marknaden. Produkten ska ha testats och konstaterats lampa
sig for den utlandska marknaden. Utdver lampligheten bor foretaget dven ha en tillracklig
kapacitet for att kunna garantera en tdckande service for sina kunder.

Tillganglighet &r en viktig punkt i publikationen Kriterier for exportduglighet. Detta galler

bade geografiskt sett och sjdlva produktens tillganglighet. Produkten foretaget saljer maste
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finnas tillganglig for utlandska turister och kunna kdpas antingen via en researrangdr, en
annan forsaljningsorganisation eller direkt via internet. Minst ett av dessa alternativ maste
uppfyllas, men det finns naturligtvis inget som hindrar att fler kanaler anvénds. For att
underlatta for kunderna maste produkten och tjansterna &ven vara tydligt prissatta.
Gallande tillganglighet ar det aven krav pa att produkten finnas nara fungerande

forbindelser.

Foretaget och dess tjanster och produkter maste dven vara lattillgangliga och finnas tydligt
beskrivna pd internet, atminstone pa engelska. Da det kommer till sprakkunskaper maste

foretaget kunna betjana sina kunder minst pa engelska.

6.2 Rekommendationer

Utover dessa kriterier som maste uppfyllas finns &ven kriterier som Visit Finland
rekommenderar att uppfylls, for att produkten ska ldmpa sig for den internationella
marknaden. Teman for dessa kriterier &r kundorientering, autenticitet och dragkraft,
natverkande, ansvar och sékerhet.

D& man satsar pa den internationella marknaden ar det viktigt att utga fran kunden och
hennes behov. Produkterna som riktar sig till internationella kunder ska ha tydligt
definierade malgrupper och malgruppernas behov har dven uppmarksammats i utbudet. En
annan aspekt som &r viktig da det kommer till foretagets kundbetjaning &r att svara da
kunderna tar kontakt. Detta bor ske utan dréjsmal, oberoende av kanal som anvands. For
att uppna en kansla av autenticitet och akta finskhet rekommenderas det att féretagarna ska

anvénda finlandska produktelement.

Naringslivet i Finland domineras starkt av sma foretag. Hela 94,6 % av alla foretag hade
mellan noll och nio anstallda under ar 2013. 4,5 % av foretagen hade 10-49 anstéllda.
Storre foretag, med mellan 50 och 249 anstdllda stod endast for 0,7 %. De storsta
foretagen, med mellan 250 och 499 anstéllda samt 6éver 500 anstéllda, stod for 0,1 % var.
(Statistikcentralen, 2013) Eftersom en sa pass stor andel av foretagen, aven inom turismen,
ar sma med fa anstallda ar det till allas fordel att skapa starka natverk. Visit Finland
rekommenderar i Kriterier for exportduglighet att foretaget &r natverkat antingen regions -
eller temavis for att tillsammans med andra foretag erbjuda kunderna tdckande

tjanstehelheter och upplevelser som kompletterar varandra. 1 Vastra Nyland finns till
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exempel nétverket Lumo, Ldansi Uudenmaan Lumo matkailun Oy. Lumo &gs av
turistforetagen i regionen och &r ett icke-vinstdrivande aktiebolag som stravar efter att
framja turismen i omradet. Bolaget arbetar aven for att uppfylla Véastra Nylands
turismstrategis tva framsta mal, namligen att salja och marknadsféra omradet som en
enhetlig helhet samt att turismprodukterna i Vésta Nyland ska vara lattillgangliga och latta
att kopa. (Lansi-Uudenmaan Lumo matkailu, 2013) Mer om strategin kan lasas i kapitel
3.2, Den inkommande turismen i Vastra Nyland. Ett annat turismnétverk i Nyland ar
Helsinki West, som &r en forening for foretag och aktorer inom turistbranschen i Vastra
Nyland. Foreningen marknadsfor medlemmarnas tjanster pa sin hemsida och genom sin
katalog. Helsinki West stravar efter att framja samarbete mellan medlemmarna samt att

forbattra branschens forutsattningar. (Helsinki West, u.d.)

De sista kriterierna behandlar ansvar och sakerhet. Foretaget &r skyldigt att anvanda sig av
samhalleliga ansvarsmatare samt uppfylla branschvisa sékerhetsrekommendationer och —

rad.

7 Inkvartering i Raseborg

Som tidigare har ndmnts dr staden Raseborg en sammanslagning av Ekends stad, Karis stad
samt Pojo kommun. Detta innebdr att inkvarteringsféretagen i staden ligger utspridda. Den
storsta gruppen inom inkvarteringen i Raseborg ar den privata inkvarteringen, med
lagenheter, villor, hus eller stugor som hyrs ut. (Visit Raseborg, 2015) Som namndes i
kapitel 3.2, s. 11, var det totala antalet 6vernattningar i Nyland 2 332 634 ar 2014. Av
dessa Overnattade 706 000 pa hotell, 1116000 hos bekanta samt 4299000 i
fritidsbostader. 1 min undersokning kommer jag att fokusera pa hotell, eftersom de har en
tillracklig kapacitet att ta emot internationella kunder samt mojligheter att uppfylla
kriterierna i Kriterier for exportduglighet, delvis eller fullstandigt. Aven nagra mindre
foretag har tagits med i undersokningen, som av uppdragsgivaren ansags vara intressanta. |
detta kapitel kommer jag kort att presentera hotellen i staden for att ge en bild av hur denna

del av inkvarteringen i staden ser ut.

Stadens hotell ar jamt fordelade, med tre hotell per omrade. | Ekenas finns hotellen

Stadshotellet Ekenas, Hotel Sea Front och Motel Marine. | Karis finns Hotell Socis, Svarta
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Slottshotell och Calliola-Conference & Event Center. | Pojo finns Hotel Tegel, Fiskars
Wardshus och Kisakeskus Idrottsinstitut. (Visit Raseborg, 2015)

Hotellen i Ekenas ligger alla i eller i direkt narhet till stadens centrum. Stadshotellet har en
rumskapacitet pad 20 rum, motesrum samt bestéllningsbastu. | hotellet finns dven tva
restauranger, LaVida och Revyy. Hotellet specialiserar sig pa fiskegaster och erbjuder ett
flertal batar samt fiskeutrustning till sina kunder. (Hotellet, u.d.) Motel Marine har 43 rum
och 123 baddplatser. Hotellets reception & bemannad dygnet runt och i direkt anslutning
till motellet finns dven en restaurang med plats for ca 70 personer. Motellet har dven en
bastu och motesutrymme till uthyrning. (Valkommen till Ekenas och Motel Marine, u.3)
Hotel Sea Front har 20 rum, en bestallningsrestaurang med plats for 150 personer, tva
motesrum med plats for 50 respektive 20 personer samt en bestéllningsbastu. Hotellet
ordnar olika evenemang, bl.a. musikkvallar och danser och har sommartid en glassbar.

(Hem, u.a.)

| Karis centrum ligger hotell Socis. Hotellet har férutom inkvartering &ven en restaurang.
(Visit Raseborg, 2015) Svarta slottshotell ligger i Svarta, ca 20 km fran Karis. Hotellet har
39 rum fordelade pa fem renoverade historiska byggnader. Hotellet har &dven tva bastur till
uthyrning, tre motesutrymmen, ett museum med guidade turer samt en slottspark. Pa
slottets omrade finns &ven restaurangen Slottskrogen. Speciellt for Svarta slottshotell ar de
historiska byggnaderna som renoverats och anvands i verksamheten. (Valkommen, u.d.)
Calliola-Conference & Event Center ligger i Snappertuna, ca 20 km fran Karis centrum.
Calliola erbjuder inkvartering i strandvillor och lagenheter, med en total kapacitet pa 65
personer. Hotellet har aven fyra motessalar med plats for 12-110 personer, fyra
restaurangsalar med plats for 20-46 personer, fyra havsstandsbastur samt mangsidigt

programutbud. (Tjdnster, u.a.)

| Fiskars finns Hotel Tegel som har en rumskapacitet pa 13 rum. Utdver detta finns aven
konferensutrymmen i byggnaden, med en kapacitet pa 48 personer, samt ett antal mindre
utrymmen med plats for 2-18 personer. (Hotellrum, u.d.) | Fiskars finns dven Fiskars
Wardshus som har 15 dubbelrum samt en restaurang. | restaurangen finns plats for 60
kunder inomhus samt 80 personer pa terrassen sommartid. Vid Fiskars Wardshus kan dven
fester och konferenser ordnas. Speciellt med hotellet &r att det ar det &ldsta i Finland som
kontinuerligt varit gastgiveri sedan 1836. (Hotellet, u.d.) | Kisakeskus Idrottsinstitut ligger

i Skuru och hér finns inkvartering for 230 personer, fordelat pa stugor, rad- och parhus
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samt i huvudbyggnaden. Idrottsinstitutet ordnar lagerskolor, fritidskurser, tréaningslager,
utbildning i idrott, olika slags verksamhet for foretag och grupper samt majlighet till olika
slags idrottsutdvande, bade inomhus och utomhus. Institutet har dven en restaurang.

(Etusivu, u.a.)

Eftersom jag tidsmassigt inte hade mdjlighet att intervjua alla hotell i Raseborg skedde ett
urval i samrad med uppdragsgivaren. Detta urval behandlas mer i kapitel 8.2, Urval av
respondenter. Eftersom de foretag jag intervjuade valde att vara anonyma kommer jag inte
att skriva ut vilka foretag jag intervjuade. Tva av foretagen kom fran Ekends och tre fran
Karis. Foretagen kommer hadanefter att bendmnas foretag A, foretag B, foretag C, foretag

D samt foretag E.

8 Metod och genomfdrande

Metoden jag anvénder mig av i mitt examensarbete dar den kvalitativa metoden. Det finns
tva typer av kvalitativa datainsamlingstekniker, observation och intervju. (Eriksson, 2011)
For att pa basta satt uppna mitt syfte har jag i mitt arbete valt att anvanda mig av metoden

intervju.

Med intervju menas en utvéaxling av synpunkter mellan tva personer som samtalar om ett
visst tema. Andamalet med intervjun &r att fa fram traffande och beskrivande information.
En kvalitativ intervju, som jag kommer att géra i mitt arbete, ger en insikt om
respondentens egna erfarenheter, tankar och kénslor. (Dalen, 2007, s.9) Den som utfor
intervjun maste tolka den information som samlas in. Denna tolkning bygger framst pa
respondentens direkta uttalanden men utvecklas vidare i en dialog mellan forskaren och det
empiriska materialet. (Dalen, 2007, s. 13)

Vid analys av kvalitativ data bor man bland annat reducera dataméngden. Darfor ar det
viktigt att inte samla pa sig for stora mangder data, allt for manga eller ointressanta
intervjuer. Analysprocessen ar tidskravande, icke-linedr och kreativ, med syftet att fa
ordning pa, strukturera och ge mening at all den fakta som samlats in. (Ryen, 2004,s.106-
107) Sjalva karnan i analysen ar jamforelsen mellan de olika svaren. Da svaren gas igenom
soker forskaren efter likheter och skillnader. I min analys kommer jag att analysera
respondenternas svar utgaende fran fragorna jag gjort i min intervjuguide. Jag kommer att

ga igenom de olika teman som kriterierna bygger pa en efter en for att se vilka likheter och
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skillnader det finns mellan respondenterna. Jag kommer dven att analysera till hur stor del
mina respondenter uppfyller Visit Finlands kriterier samt om det finns nagot speciellt

kriterium som foretagen inte uppfyller.

8.1 Intervju

Det forsta steget i intervjuprocessen &r att formulera problemstéllningar. Dessa kan
utvecklas under processens gang, men Dalen (2007, s. 28) anser att det bor finnas nagon
form av forvantningar eller forskningsfragor innan sjélva intervjuprocessen paborjas. Da
problemstallningarna ar bra och tydliga blir det lattare for forskaren att fa svar pa sina

fragor, eftersom han da vet vad han letar efter.

Tillsammans med uppdragsgivaren bestdmdes att en kvalitativ undersokning skulle
uppfylla examensarbetets syfte pa basta satt. Detta motiverades av att svarprocenten pa
detta sétt kan blir hogre an vid en kvantitativ undersokning, da det ur tidigare erfarenheter
kommit fram att antalet svar vid en enkatundersokning kan vara lagt. Dessutom ger
intervjuer mojligheten till mer ingaende svar samt uppféljande fragor, sa att respondentens
svar tolkas pa ratt satt. 1dén till temat for undersokningen, forutsattningar for mottagandet

av internationella kunder, kom fran uppdragsgivaren.

Da intervju anvands som metod ar det viktigt att utarbeta en intervjuguide. Denna
innehaller centrala teman och fragor som tillsammans técker de viktigaste omradena. Da de
forsta intervjuerna har utforts marker man om fragorna fungerar, om de maste formuleras
om eller om det finns ett behov av tillaggsfragor. (Dalen, 2007, s. 28) Det &r viktigt att vara
noggrann da man utarbetar de fragor som ska ingd i intervjuguiden. Eftersom den
information som fas av respondenterna kommer att fungera som material och analyseras
bor den vara sa rik och fyllig som méjligt. Detta innebar att fragorna maste stallas pa ett
sadant satt att respondenten Gppnar sig. Fragor som intervjuaren kan stélla sig da man
formulerar fragor till sin intervjuguide ar till exempel; Ar fragan klar och tydlig? Ar fragan
ledande? (Dalen, 2007, s. 32) Da man har en utarbetad forhandsstruktur kan man undvika
att samla in overflodig information. Strukturen kan ocksa hindra att materialet blir
snedvridet genom fragor som inte ar neutrala eller selektiva anteckningar. (Ryen, 2004, s.
44)
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Det finns olika typer av intervjuer, 6ppna, strukturerade och halvstrukturerade. En 6ppen
intervju ar, som namnet antyder, en intervju med Gppna fragor som anpassas enligt
respondentens svar. Under en strutkurerad intervju stélls alla respondenter samma fragor.
Svarsalternativen ar slutna eller sd finns det bestamda svarsalternativ. Vid en
halvstrukturerad intervju stalls &aven samma fragor till respondenterna, men
svarsalternativen ar oppna. (Ryen, 2004, s.46) Da jag inte har tidigare erfarenhet av
intervjuer kommer jag i mitt arbete att anvénda mig av en halvstrukturerad intervju. Sjalva
undersokningen bygger pa exportkriterierna Kriterier for exportduglighet som Visit
Finlands gjort upp. Dessa kriterier behandlades tidigare i arbetet, i kapitel 6. Jag anvéande
mig av en intervjuguide, som byggdes upp tillsammans med uppdragsgivaren. Eftersom
fragorna byggde pa publikationen Kriterier for exportduglighet fanns en fardig botten att
utga ifran och intervjuerna baserades saledes pa teorin. Fragorna formulerades pa sa sétt,
att respondentens svar angav huruvida kriteriet i fraga uppfylldes eller inte. Utover fragor
angaende kriterierna bestod intervjuguiden dven av fragor som faststallde nulaget angaende
internationella kunder. Fragor som stélldes var bland annat hur mycket internationella
kunder foretaget har samt fran vilka lander de framst kommer. Intervjuguiden kan lasas i

sin helhet, se bilaga 1.

8.2 Urval av respondenter

Inom kvalitativa intervjuer ar valet av respondenter sarskilt viktigt. Eftersom bade sjédlva
genomforandet av intervjuerna och bearbetningen av dem &r en tidskrdvande process kan
antalet respondenter inte vara for stort. Andd maste det intervjumaterial som samlas in
utgora ett tillrackligt underlag for kommande tolkning och analys. (Dalen, 2007, s.54)
Eftersom syftet med en kvalitativ undersokning inte ar att fa fram statistiskt generaliserbar
kunskap, vilket ar malet med en kvantitativ undersékning, behdver man inte gora ett
slumpmassigt urval for att forsoka fa fram en komprimerad kopia av populationen.
Undersokningspersonerna valjs av forskaren sjalv och urvalen ar sma. Den framsta
avsikten ar inte att jamfora enheter, utan att fa tillgang till handelser och handlingar som &r

relevanta for undersokningens problemstélining. (Ryen, 2004, s. 77)

I mitt fall gjordes urvalet tillsammans med uppdragsgivaren, Raseborgs stads turistbyra.
Det geografiska urvalet var saledes delvis klart, respondenterna skulle komma fran
Raseborg. Eftersom staden ytmaéssigt &r stor ville vi att respondenterna skulle representera

olika delar av staden och inte endast t.ex. Ekends som dar stadens stdrsta centrum.
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Uppdragsgivaren var intresserad av turismforetagare i staden, med fokus pa
inkvarteringsforetag, vilket begransade urvalet en del. Eftersom min undersékning bygger
pa Visit Finlands Kriterier for exportduglighet och saledes behandlar internationella géster
valde vi tillsammans med uppdragsgivaren att valja sddana foretag som har en tillracklig
kapacitet for att satsa pa den internationella marknaden. Tillsammans valde vi ut nio
foretag som vi ansag vara lampliga for min undersokning, bade mangdmaéssigt och
kriteriemassigt. Storleksmaéssigt ar foretagen réatt lika, mindre foretag med farre anstallda.
Foretagen &r dock i olika stadium géllande de internationella kunderna, en del satsar redan
pa dessa medan en del foretag ar nyare och inte &nnu satsat pa den internationella

marknaden.

Efter att ha kontaktat foretagarna angaende undersokningen visade det sig anda att fyra av
dem inte var intresserade av att delta i min undersokning. Orsaker till detta var att de sjélv
inte ansdg sig vara lampliga for undersokningen da de inte satsade pa internationella
kunder, att de inte hade tid for undersokningen samt att en liknande undersokning utforts
for en kort tid sedan. Det slutgiltiga antalet respondenter blev siledes fem och dessa
respondenter representerar huvudsakligen inkvarteringsforetag i Raseborg, men aven nagra
ovriga turismforetag togs med i undersokningen. Dessa foretag var av speciellt intresse for
uppdragsgivaren. Tre av foretagen &r renodlade inkvarteringsforetag, ett sysslar med

inkvartering samt Ovrig service och ett framst med programservice.

8.3 Genomfdrande av intervjuer

| inledningsfasen av intervjun bor intervjuaren anteckna datum, plats, tid samt
respondentens namn. Detta for att i ett senare skede ha battre ordning pa sina dokument.

(Ryen, 2004, s.48) Da sjalva intervjun pabdrjas ar det viktigt att precisera foljande;

Vem du ar.

Varfor du ar dar.

Vad du vill.

Vad som ska ske med materialet.
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e Vad du inte kan ge eller lova.

e Hur aterkopplingen och publiceringen kommer att ske.

Efter detta bor biografisk data samlas in, sa som namn, alder, yrkestitel. (Dalen, 2007 s.
31) Fragorna som stalls bor formuleras pa ett generellt satt, sa att de inte riktas at nagot
hall. Fragan far inte heller ge orden till det svar den ber om. Om bara delar av amnet
behandlats, ett irrelevant, odvertankt eller inget svar alls ges eller intervjuaren helt enkelt
inte forstar svaret kan det vara lampligt att stalla uppféljningsfragor. (Ryen, 2004, s. 49-50)

Forskarens egna uppfattningar och synpunkter om amnet bor hallas utanfor. Det ar viktigt
att respondenten tillats tala till punkt och att ha ett genuint intresse for vad hen har att saga.
Det ar &ven viktigt att tdnka oOver sitt eget beteende och hur respondenterna kan uppfatta
dig i1 den konkreta intervjusituationen. Under intervjuerna Ionar det sig att ha med sig
anteckningsmaterial, da respondenternas reaktioner eller egna tankar kan vara bra att skriva
ner, sa att de inte gléms bort. (Ryen, 2004, s. 48) Da intervjun lider mot sitt slut ar det

viktigt att komma ihag att tacka respondenten for att hen tog sig tid. (Ryen, 2004, s. 55)

Da intervjuerna har blivit inspelade ar det viktigt att det ar intervjuaren sjalv transkriberar
materialet, eftersom hen pa s vis lar kanna sitt material. Det ar aven viktigt att kontrollera
det nerskrivna materialet med inspelningarna for att forsédkra sig om att respondenternas
svar blir korrekta, eftersom detta material utgér huvudparten av materialet. D4 intervjuerna
skrivs ner ska det skrivas ner allt som sagts under intervjun samt markeras vem som sager
vad. Transkriberingen kan vara en tidsdryg process. (Dalen, 2007, s. 65-66) Da intervjuer
skrivs ner konstrueras muntliga samtal till skriven text, vilket inte alltid ar helt enkelt.
Svaren som respondenten ger kan tolkas pa olika satt, beroende pa flera faktorer.
Kvaliteten pa inspelningen kan vara av samre kvalitet, vilket gor att svaren kan misstolkas
eller inte uppfattas. Aven intervjuarens stil att skriva ner samtalet kan vara olika, en del
skriver mer ordagrant medan andra skapar en mer sammanhangande text och skriver ner
det som é&r klart och tydligt. (Kvale, 2009, s. 200-202) Kvale (2009, s. 202-203) anser anda
att det inte finns ett enda ratt svar pa fragan ”Vilken &ar den korrekta valida utskriften?”.
Han menar att frdgan “Hur ser den utskrift ut som lampar sig for mitt forskningssyfte?” ar

mer relevant.
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Jag intervjuade foretag A den 18.3.2015, foretag B den 20.3.2015, foretag C den
26.3.2015, foretag D den 1.4.2015 samt foretag E den 9.4.2015. | de flesta fall utférdes
intervjuerna hos foretagen, medan en intervju utfordes pa ett café. Miljon intervjuerna
utfordes i var saledes lugn och &ndamalsenlig, da intervjuerna spelades in med en
bandspelare. Da jag transkriberade intervjuerna valde jag for det mesta att skriva ner ord
for ord vad respondenten svarade, men anda sa att svaret forblev tydligt. Onddiga
upprepningar lamnades bort, dialektala ord skrevs pa korrekt svenska och meningar med
Overflodiga utfyllnadsord forkortades. Efter transkriberingen skickade jag den skriftliga
versionen av intervjuerna till mina respondenter, sa de kunde komma med kommentaren
angaende faktorer jag missforstatt eller fragor de ville férdjupa sitt svar pa. Detta var en av
orsakerna till att de skriftliga versionerna av intervjuerna forenklades och fortydligades,
eftersom en intervju som &r ordagrant utskriven enligt respondentens svar kan verka
osammanhangande. Da intervjun skickas till respondenten ar en mer flytande form att
foredra. (Kvale, 2009, s. 204)

9 Presentation av resultat

| detta kapitel kommer jag att presentera resultatet av mina intervjuer. Jag kommer att ga
igenom kriterierna en efter en och sammanfatta hur foretagen svarat. Som tidigare namnts i
arbetet utforde kontaktade jag nio foretag angaende intervjuer, men utforde i slutskedet
fem intervjuer. Fragorna jag stallde foretagen finns att beskada i bilaga 1, intervjuguide.
Som tidigare ndmnts valde respondenterna att vara anonyma och jag kommer darfor att
anvanda benamningarna foretag A, foretag B, foretag C, foretag D samt foretag E da jag

presenterar resultaten samt analyserar deras svar. Analysen av svaren sker i kapitel 10.

9.1 Internationella kunder i dagslaget

Alla de foretag jag intervjuade sade sig ha internationella kunder i nagon form. Foretagarna
var overens om att denna kundgrupp vintertid inte var sa betydande. De flesta av foretagen
hade svart att uppskatta en andel, foretag C gissade pa 20 % medan de dvriga enades om
att de utlandska bestkarna var en mycket liten andel. Sommartid sade de flesta foretagen
att andelen utlandska besokare var storre, foretag A uppskattade andelen till mellan 20 och
30 % medan foretag C uppskattade andelen till 30 % av alla bestkare. Foretag B forde

ingen sérskild statistik Over de utlandska bestkarna, men sade att foretaget sommartid
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dagligen besoktes av nagra internationella kunder. Foretag D haller pa och startar upp sin
verksamhet och har darfor hittills satsat mest pa de inhemska turisterna. Foretaget uppger
anda att de har haft internationella kunder, dock har ingen statistik 6ver dessa forts. Foretag
E uppskattade mangden internationella kunder till en tredjedel av det totala kundantalet.

Pa fragan om fran vilka lander foretagens internationella kunder framst kommer svarade
samtliga foretag Sverige. Foretag B och C svarade att de aven hade kunder fran Ryssland
och Estland. Foretag C och D uppgav att de dven hade en del italienska kunder, samt
engelska kunder fanns hos foretag D. Foretag A sade sig vintertid ha framst kunder fran
Sverige, Tyskland och Estland medan kunderna sommartid framst kommer fran Estland,
Ryssland och Sverige. Foretag E sade att de nordiska landerna och speciellt Sverige var
vanligast. Fortaget ndmnde dven Ryssland och Tyskland. Som kan lasas i kapitel 3.2 &r
Ryssland, Sverige, Tyskland och Storbritannien de ursprungslander som ar vanligast for
hela Vastra Nyland. Detta stamde till en del aven bland mina respondenter, da Ryssland
och Sverige namndes hos nastan alla. Tyskland namndes hos tva foéretag, men
Storbritannien var inte lika vanligt bland respondenterna. Dock namndes Estland bland
flera foretag. Som namns i kapitel 3.2 for turistbyran statistik Gver de internationella
kunderna pa turistbyran. Enligt denna statistik var de vanligaste ursprungsléanderna
Sverige, Frankrike, Tyskland och Ryssland. Som det ndmndes i kapitlet ar denna inte helt
palitlig, da den endast tar med de kunder som besokt turistbyran under sin vistelse. Da man
jamfor landerna ur turistbyrans statistik med de vanligaste ursprungsldnderna bland
respondenterna kan man se att tre av fyra, Sverige, Ryssland och Tyskland, namns bland
de vanligaste landerna for bagge. Frankrike, som i turistbyrans statistik var det nast

vanligaste ursprungslandet ndmndes inte alls bland mina respondenter.

Foretagen var i regel intresserade av att satsa mer pa den internationella marknaden.
Foretag C konstaterade att det alltid &r vdlkommet med fler internationella géster, medan
foretag D sade sig vara villig att satsa mer pa internationella kunder i framtiden. Foretag B
namnde stadens ansvar i denna marknadsforing, da respondenten tyckte att staden i forsta
hand borde satsa pa marknadsforingen och att enskilda foretagare sedan skulle stoda denna
marknadsforing med t.ex. material pa engelska. Foretag A sade att Sverige skulle vara ett
land vart att satsa pa, men att hela omradet maste vara attraktivt for att en sadan satsning

skulle I6na sig. Foretag E namnde Ryssland som det land de skulle vilja satsa mer pa.
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Da foretagen fragades om de ser en mojlighet att forlanga sdsongen med internationella
kunder varierade svaren en aning. Foretag A och E svarade att en sddan mojlighet skulle
kunna finnas om man satsade mer. Foretag A ansag att Tyskland och Frankrike var de
lander de skulle satsa pa i sa fall, medan foretag E skulle satsa pa Ryssland for att forlanga

sasongen.

Foretag C och B sade att de har forlangt sdsongen oberoende av de internationella
kunderna. Foretag C uppger att sasongen for deras del borjar da isarna lossar och haller pa
in pa hosten. Hos foretag B varar sommarsasongen fran april till oktober. Féretaget har
dven satsat pad mer program vintertid och sager sig inte vara beroende av den
internationella marknaden, utan att det finns en stor potential redan inom landet. Foéretag D
har oppet aret om och sager att verksamheten inte bara bygger pa turismen, utan dven pa

historia.

Da foretagen fragades om vilka sprak de kan betjana sina kunder pa svarade samtliga
svenska, finska och engelska. Féretag B uppgav dven att kunderna kan betjanas pa tyska.
Foretag C sade att det &ven fanns personal som talade lite italienska, franska och ryska.
Hos foretag A fanns personal som talade estniska, hade lite kunskaper i tyska samt
sommartid dven flytande franska. Vid behov kan en rysktalande kontaktas. Aven foretag D
har kontakter att ta till vid behov, da pa engelska, italienska, spanska och ryska. Foretag E
uppgav att de forutom pa svenska, finska och engelska dven har en del personal som kan

betjana kunderna pa tyska, lite kinesiska samt lite ryska.

Foretagen var Overens om att dd kunderna tar kontakt ska detta besvaras sa fort som
mojligt. Foretag C séager att deras policy ar att svara genast och att de har fatt bra feedback
angaende detta. Foretagen D, E och B stravar till att svara inom ett dygn. Hos foretag A

besvaras telefonsamtal genast och e-post sa fort de hinner.

Da foretagen fragas om de varit i kontakt med turistbyran om hjélp angaende internationell
verksamhet eller utbildningar skiljer sig svaren nagot. Foretag A och C sager sig inte varit i
kontakt, foretag D dr inne pa samma bana men sdger att turistbyran varit i kontakt med
dem angdende rdd om var foretaget kan vara med eller var de kan vara uppkopplade.
Foretag B sager att de inte varit i kontakt med turismbyran angaende internationell

verksamhet, eftersom de inte annu aktivt borjat satsa pa detta. Bade foretag B och E sager
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dock att de genom olika natverk, som t.ex. Lumo och Visit Southpoint Finland, kommer i

kontakt med turistbyran.

9.2 Kvalitetsutveckling

Gemensamt for foretagen var att alla foljde upp kundbeldtenhet pd nagot satt, men
metoderna varierade. Foretag A var med i Kvalitet till tusen och foretag B hade precis gatt
med i programmet. Foretag C anvande sig dels av kundbelatenhetsblanketter, dels tog de
del av feedbacken de far via bokningstjansten Booking.coms hemsidor. Foretag D &r ett
relativt nytt foretag som haller pa att starta upp sin verksamhet och foljer darfor inte
systematiskt upp kundbelatenheten. Innan kunderna ger sig av kan de personligen ge
feedback, skriva i foretagets gastbok eller komma med feedback via mejl. Foretag E
anvander sig av kundbelatenhetsblanketter, som utvecklas efter behov och varit i

anvandning redan under ett flertal ar.

Gemensamt for alla respondenter var att de sade sig vara ndjda med det system de anvénde
sig av, att de fick tillrackligt med information och att kvaliteten hade forbéattras enligt den

feedback de fatt. Samtliga svarade &ven att personalen far ta del av feedbacken.

9.3 Marknadsundersdkning

Gallande produktens lamplighet for marknaden var foretagen Overens om att de
internationella kunder de haft varit ndéjda med vad de hade att erbjuda. Den eventuellt
negativa feedback foretagarna fatt rorde enligt dem faktorer foretagen inte direkt sjalva kan
paverka, sa som problem med internetférbindelser, skyltning till platsen samt allmanna
oppettider i staden, speciellt under veckoslut. Denna feedback gallde bade restauranger och
butiker och foretag A uppgav aven att de fatt feedback om turistbyrans 6ppettider. Som
kan lasas i kapitel 2 foljer anda turistbyran de anvisningar som finns gallande fyrstjarniga
turistbyraer, da de under sasong har 6ppet mellan 9 och 18 pa vardagar samt fyra timmar
under lérdagar. Minimikravet ar att turistbyran skall vara 6ppen minst 35 timmar per vecka

aret om, samt minst fyra timmar under l6rdag eller sondag under sasong.

Eftersom tidigare internationella kunder varit ndjda med foretagens produkter kan
slutsatsen dras att produkterna lampar sig for den internationella marknaden. Dock kan det

antas att fortagets tolkning av fragan &r en aning subjektiv.
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9.4 Kapacitet

Gallande fragan om foretagen har en tillracklig kapacitet for att ta garantera en tackande
service for sina kunder var foretagen 6verens om de hade det. Foretag C uppgav att de
p.g.a. antalet rum inte har kapacitet till att ta emot stérre grupper, men nog mindre grupper.
Aven foretag E sade att de garna skulle vilja ha mer utrymmen, bade rum och

maotesutrymmen.

9.5 Tillganglighet

Foretagen hade olika kanaler genom vilka deras produkt kan kdpas. Telefon, e-post samt
pa plats var satt som alla foretagen har gemensamt da det kommer till forsaljning av
produkten. Foretag C och E finns med pa Booking.com, medan foretag A kommer att
finnas med pa bokningssidan till sommarsasongen. Foretag Es service, inkvartering och
halvpensionspaket kan &ven kopas via resebyraer, da de formedlar foretagets produkter.
Foretag E finns med pa Tripadvisor.com och foretag C pa Trivago.com, som bagge tva &r
natsidor var kunder kan soka efter boende och ldsa recensioner av andra som tidigare bott
pa hotellet. Bagge sidor ar kopplade till bokningssidan Booking.com.

Samtliga foretag hade aven hemsidor och de flesta ansag att deras tjanster och produkt
fanns tydligt beskrivna pa dessa. Foretag B arbetar pa en ny hemsida och kommer darmed
till sommarsasongen att finnas tydligt beskriven, vilket foretaget uppgav att de inte ar i
nuldget. Foretag D uppger att de inte i dagslaget hittas tillrackligt latt pa natet. Samtliga
foretag fanns beskrivna pa utéver finska och svenska aven pa engelska, vilket enligt
kriterierna i kapitel 6 & minimikravet. Foretag C och Es hemsidor finns &ven tillgangliga
pa ryska och foretag B uppgav sig vara villiga att skapa en enklare version av sin hemsida
pa ryska i framtiden, om behovet av en sadan finns.

Gallande den geografiska tillgangligheten &r foretag A och C beldgna i Ekends centrum,
vilket gor dem lattillgangliga da staden nas bade med buss och tag samt personbil. Féretag
B ligger lite mer avsides och det krévs saledes egen bil for att ta sig till platsen. Under
skolaret gar ett fatal bussar till och fran platsen per dag, men alla trafikerar inte under
sommartid. Aven foretag D och E ligger mer avsides och det kravs att kunden har egen bil
for att ta sig till platsen. Enligt kriterierna, se kapitel 6, ska foretaget och dess produkt ligga

nara fungerande trafikforbindelse. Begreppet nara ar anda ett relativt 6ppet begrepp som
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kan tolkas pa manga satt. Foretag D uppgav att deras ldage &r ca 15 km fran bade Karis och

Ekenas tagstationer, vilket for foretaget ansags vara nara.

9.6 Natverk

Som kan l&sas i kapitel 6.2 rekommenderar Visit Finland att foretagen ar natverkade
antingen regionsvis eller temavis, for att pa sa satt erbjuda ett mer tackande utbud av
tjanster och produkter for sina kunder. Alla foretag jag intervjuade var med i nagon form
av natverk, vissa dven i flera. Det vanligaste natverket var Helsinki West, foretag A, B, D
var med i detta natverk. Utover detta uppgav aven foretag A och E att de &r med i natverket
Lumo. Mer om turismnétverken Lumo samt Helsinki West kan l&sas i kapitel 6.2. Foretag
C sade sig inte vara med i nagot direkt turismnatverk, men namnde handelskammaren som
ett slags natverk de deltar i. Foretag B namnde turistbyran som mer aktivt borjat halla
kontakt med foretagarna, genom gemensamma kaffetillfallen samt en Facebook-sida for
turistforetagarna i Raseborg. Aven om de Gvriga foretagen inte namnde detta kan det antas
att en del eller alla deltar i detta da det riktar sig till alla turismforetagare i Raseborg, dven
om foretagarna inte sdg det som ett direkt natverk. Mer om turistbyrans satsningar pa
kontakt med turistforetagarna i staden kan lasas i kapitel 2. Foretag B uppgav dven det

faktum att respondenten sjalv var guide gav kontakter runt om i regionen.

9.7 Malgrupper

Den sista rekommendationen ur Kriterier for exportduglighet jag valt att ta med i mitt
arbete behandlar malgrupper. Visit Finland rekommenderar att foretaget ska ha klara

malgrupper for sina produkter och att deras behov ska synas i utbudet. (Se kapitel 6.2)

Da foretagen fragas om sina malgrupper uppger flera av foretagen, foretag B, C och D,
forst att de riktar sig till alla. Aven foretag A sager sig rikta sig till alla sommartid, men
uppger att malgrupperna foretag och foreningar ar viktigast vintertid. For malgrupperna

finns inte nagra direkta produkter, men foretaget uppger att de har nagot for var och en.

Foretag D namner sedan att de har tva grupper de riktar sig mer till och att det finns
produkter for dessa. Foretag C uppger att de har en malgrupp vars behov speciellt
tillgodosetts i utbudet, dock framhéver foretaget att alla kunder ar lika viktiga for dem.

Aven foretag B har produkter riktade till en viss malgrupp, dven om féretaget podngterar
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att det lampar sig for alla aldrar. Foretag E har tre klara malgrupper de satsar pa och aven

produkter som ar riktade till just dessa.

10 Analys av resultat

| detta kapitel kommer jag att analysera foretagen var for sig och systematiskt ga igenom
kriterierna ur Kriterier for exportduglighet for att se hur val dessa uppfylls, vilka kriterier
foretagen eventuellt har problem att uppfylla samt om det finns gemensamma drag bland
foretagen. Ur analysen kommer jag att dra slutsatser gallande hur vélférberedda

respondenterna ar da det kommer till internationella kunder.

10.1 FOretag A

Foretag A uppfyller det forsta kriteriet gallande kvalitetsutveckling, da de ar aktivt med i
kvalitesutvecklingsprogrammet Kvalitet till tusen. Aven det andra kriteriet géllande
marknadstestning anser foretaget sig uppfylla, da tidigare internationella kunder har varit

ndjda med produkten féretaget saljer.

Angaende tillganglighet uppfyller foretag A till storsta del de kriterier som beror detta
tema. Produkten och tjansterna ar tydligt prissatta, hittas latt och &r tydligt beskrivna pa
internet. Forutom pa svenska och finska finns foretagets hemsida &ven tillganglig pa
engelska, vilket gor att detta krav uppfylls. Detta géller dven kravet pa sprakkunskaper vid
kundservice, foretaget kan forutom pa engelska som var minimikravet dven betjana sina
kunder pa en aning tyska samt sommartid aven pa estniska och franska. Det centrala laget
gor att foretaget latt nas och saledes uppfylls kravet om lattillganglighet. | nulaget kan
foretagets produkt inte kOpas via internet, men detta kommer att atgardas tills

sommarsasongen borjar.

For att ssmmanfatta kan det konstateras att savida bokningen Gver internet kommer igang

till sommarsasongen uppfyller foretaget da alla kriterier.

Aven de rekommendationer jag valde att ta med i mitt arbete uppfylldes. Foretaget &r med i
turismnatverken Helsinki West och Lumo och uppfyller saledes rekommendationen om att
vara med i ett natverk. Da kunderna tar kontakt besvaras detta genast via telefon och sa fort

som mojligt via mejl.
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Da det kommer till malgrupper séger foretag A sig vintertid framst satsa pa foretag och
foreningar. Under sdsongen uppger respondenten att de flesta besokarna ar barnfamiljer
och par. Foretaget satsa dock sommartid inte speciellt pa nagon malgrupp, men séger sig
ha familjeanpassade rum, samt barnsangar och rum dar husdjur ar tillatna.

10.2 Foretag B

Foretag B har precis gatt med i kvalitetsutveklingsprogrammet Laatu Tonni, vilket gor att
kravet pa kvalitetsutveckling uppfylls for foretaget. De internationella kunder foretaget har
haft tidigare har varit ndjda med foretagets produkter, darmed uppfylls aven det andra

kriteriet, gallande produktens lamplighet for den internationella marknaden.

Géllande tillganglighet och hur foretagets produkter kan kdpas uppgav foretag B att de har
en mangsidig verksamhet, vilket gor att man inte kan tala om en produkt. | kriterierna, se
kapitel 6, sdgs anda att foretagets produkt bor kunna kopas via researrangdr, annan
forsaljningsorganisation eller bokas direkt via internet. Foretaget uppfyller alltsa inte detta
kriterium i nuldget, men séger sig vara intresserade att i framtiden anvénda sig av ett
natsystem vid bokningen av programservicen, om ett fungerande sadant kan hittas. For
tillfallet haller foretaget pa att skapa nya hemsidor och respondenten hoppas att foretaget
och dess tjanster och produkter i och med detta kommer att hittas latt pa natet, vilket skulle
innebara att kravet om att foretaget skall hittas latt och véalbeskrivet pa internet da uppfylls.
Foretagets nya hemsidor kommer i forsta hand att publiceras pa svenska, finska och
engelska. Som kan lasas i kriterierna i kapitel 6.1 uppfyller foretaget i och med detta kravet
om beskrivningar minst pa engelska. Om behov finns séger sig foretaget aven vara villiga
att skapa en enklare rysk version av hemsidan i framtiden. Foretaget uppfyller ocksa kravet
pa kundservice pd minst engelska, dd de kan betjana sina kunder pad svenska, finska,

engelska samt tyska.

Foretaget uppger ocksa att dess produkter och tjanster finns tydligt prissatta. Gallande det
geografiska laget och kravet pa att produkten ska finnas nara fungerande trafikforbindelser
kan det konstateras att foretaget ligger en bit avsides, men att de & mojligt att ta sig till

platsen med buss. Enklast &r det dock att ta sig till platsen med egen bil.

For att summera foretag Bs resultat kan det konstateras att kriterierna i Kriterier for

exportduglighet till stor del uppfylls hos foretaget. Da foretaget som béast arbetar pa de nya
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hemsidorna gar det inte att sdga om kravet pa att foretagets produkter och tjanster ska
finnas tydligt forklarade pa internet kommer att uppfyllas, men foretaget arbetar for detta.
Gallande mojligheterna att kopa foretagets produkt finns det &nnu utrymme for utveckling
hos foretag B. Som kan utlasas ur kriterierna, se kapitel 6.1, maste foretagets produkt ga att
kdpa via researrangor, annan forsaljningsorganisation eller direkt via internet. | dagslaget
uppfyller foretag B inte detta kriterium, men uppger att det finns ett intresse for att uppfylla

det i framtiden.

Om de faktorer Visit Finland rekommenderar att uppfylls utdver kriterierna kan lasas mer
om i kapitel 6.2. For foretag B uppfylls dessa rekommendationer till storsta del. Den forsta
rekommendationen behandlar natverkande och uppfylls da foretaget ar med i natverket
Helsinki West. Utover detta namner foretaget turistbyran som mer aktivt borjat halla
kontakt med foretagarna. Detta sker genom bl.a. foretagarkaffen samt en foretagarsida pa
Facebook, som ar till for turistforetagarna i staden. Respondenten &r éven sjalv guide och
har pa sa satt kontakter runt om i regionen. Da kunder tar kontakt med foretaget stravar de

efter att svara inom ett dygn.

Visit Finland rekommenderar att foretaget ska ha klara malgrupper och att deras behov ska
synas i foretagets utbud. Foretag B uppger sig vara ett foretag som lampar sig for alla
aldrar och manga olika kategorier och har darfor ingen bestamd malgrupp de satsar mest
pa. Respondenten uppgav anda att da det kommer till gruppresor besoks de framst av éldre
samt barnfamiljer. Barnfamiljer ar dessutom en malgrupp foretaget valt att satsa pa, genom
program planerat speciellt for barn. Sdledes kan man dra slutsatsen att foretaget i viss man
har klara malgrupper och deras behov syns aven i utbudet, &ven om foretagets utbud riktas

mot en bred publik.

10.3 Foretag C

Foretag C anvander sig inte av nagot kvalitesutvecklingsprogram for att folja upp
kundbelatenhet, daremot har man ett eget system. Foretaget anvander sig av bokningssidan
Booking.com och laser all den feedback de far fran kunder den véagen. Ryska kunder ar
foretagets mest betydande internationella malgrupp och dessa kunder kontaktas efter
vistelsen for feedback angaende bestket. Foretaget uppger att kunderna i stort varit nojda,
men att de kunnat forbattra en del sma saker enligt feedback de fatt. | och med att kunderna
varit nojda uppfylls dven kravet pa att produkten ska vara lamplig for den internationella
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marknaden. Som redan namnts kan foretagets produkt koépas via Booking.com, vilket
innebar att kravet om att produkten maste kunna koOpas via researrangdr, annan
forsaljningsorganisation eller direkt fran internet uppfylls. Aven kravet pa tydlig

prissattning uppfylls hos foretag C.

Foretaget ar belaget i Ekends centrum och i och med detta uppfylls kravet pa ett lage nara
fungerande forbindelser. Foretagets hemsida finns pa svenska, finska, engelska samt ryska
och foretagets tjanster och produkter finns tydligt beskrivna pa dessa. Utdver egna
hemsidor finns foretaget, som tidigare namnts, med pa Booking.com samt Trivago.com.
Detta innebar att kravet om tydligt beskrivna produkter och tjanster pa minst engelska
uppfylls, da foretaget finns beskrivet pd engelska pa flera hemsidor samt dven pa ryska pa
de egna hemsidorna. Kunderna kan betjanas pa finska, svenska och engelska. Ut6ver detta
kan en ur personalen italienska och franska och nagon talar lite ryska. Detta innebar att

kravet pa kundbetjaning minst pa engelska uppfylls.

Foretag C &r inte med i nagra direkta turismnatverk, men namner att de ar med i
Handelskammaren. Respondenten séger att turismnatverk som t.ex. Lumo sakert &r en bra
sak, men 4r inte saker pa om foretaget skulle ga med i ett sadant. Som kan lasas i kapitel
6.2 rekommenderar Visit Finland att foretag ar natverkade antingen regions- eller temavis
sa att foretag tillsammans kan erbjuda téackande tjanstehelheter for sina kunder. Som sagt ar

detta bara en rekommendation och foretaget ar néjda med laget som det &r nu.

Da kunderna tar kontakt anger foretag C att detta besvaras genast och att foretaget aven fatt
positiv feedback av sina kunder angaende detta. Detta innebar att rekommendationen om

besvarandet av kundernas kontaktande uppfylls.

Da foretaget fragas om dess malgrupper svarar respondenten att alla kunder ar lika varda
och viktiga for foretaget. En malgrupp som lyfts fram ar dock foretagets fiskekunder,
vilkas behov dven har tillgodosetts i utbudet. Speciellt for dessa kunder finns det mojlighet
att hyra bat och redskap da de ska fiska. Denna malgrupps behov har alltsa
uppmarksammats i utbudet, vilket gor att rekommendationen om klara malgrupper samt

deras behov uppfylls av foretaget da det kommer till dessa kunder.
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10.4 Foretag D

Foretag D dar ett relativt nytt foretag med mycket planer och idéer pa hur verksamheten
kommer att byggas upp. | dagsldget ger kunderna personligen feedback innan de ger sig av,
skriver i foretagets gastbok eller lamnar feedback via e-post. Foretaget har sett pa olika
system for kvalitetsutveckling, men har inte annu hittat ett lampligt eftersom foretaget
sager att dess verksamhet inte riktigt passar in. Kunderna har varit néjda och saledes har
foretaget inte behovt forbattra sin verksamhet. Den feedback som kunderna ger ar

tillganglig for hela personalen.

Som tidigare namndes har foretaget inte annu haft s& mycket internationella kunder, med
de som besokt foretaget har varit ndjda. Foretaget uppger aven att de har en tillracklig
kapacitet for att erbjuda en tackande service for sina kunder. Foretagets produkt kan kdpas
via néatet eller telefon. Respondenten sdger dven att foretaget i framtiden kommer att synas
pa flera platser.

Produkten &r aven tydligt prissatt, men respondenten sager att foretaget och produkten inte
annu hittas tillrackligt latt pa natet i dagslaget. Foretagets hemsida finns pa tre sprak,
finska, svenska och engelska och det ar dven dessa sprak foretaget kan betjana sina kunder
pa. Vid behov har foretaget tillgang till tolk, for engelska, italienska, spanska och ryska.
Foretagets lage ar inte idealt om man ser pa kriterierna, da det inte ligger néara fungerande

trafikforbindelser. Darfor uppfylls inte detta krav.

Foretag D ar med i turismnatverket Helsinki West och uppfyller saledes
rekommendationen om néatverkande, regions- eller temavis. Foretaget har dven en policy

for hur snabbt de svarar da kunder tar kontakt, de stravar efter att svara inom ett dygn.

Foretaget séger att de riktar sig till alla, men att speciellt natur- och historieintresserade ar
en viktig malgrupp. For dessa grupper finns program for deras behov, vilket gor att
rekommendationen om malgrupper och deras behov uppfylls av féretag D.

For att sammanfatta foretag Ds svar kan det konstateras att alla kriterier inte uppfylls i
dagsldget. Som det ser ut nu hittas foretaget inte tillrackligt latt pa natet. Laget ar inte helt
idealt om man ser pa kriterierna. Foretaget ar dock intresserat av att satsa mer i framtiden,

aven pa de internationella kunderna.
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10.5 Foretag E

Foretag E foljer regelbundet upp kundbelatenhet genom feedbackblanketter. Foretaget ar
nojda med systemet och séger sig fa tillrackligt med information pa detta satt. All feedback
behandlas och man stravar efter att utveckla konceptet med hjalp av feedbacken. All
positiv feedback foretaget far delas med personalen som har foretagets e-postadress, den
negativa feedbacken hanteras av formannen pa de olika avdelningarna, reds ut varifran den
har kommit och behandlas vid behov med de personer den ber6r. P& sa vis kan
verksamheten utvecklas och man gor klart hur man handlar vid liknande situationer i
framtiden. All viktig negativ feedback kommer dven till allmdn k&nnedom bland de
anstallda. Foretaget har alltsa ett valutvecklat system for hur kvaliteten f6ljs upp, som har

varit i bruk i flera ar. Detta innebér att kravet pa kvalitetsutveckling uppfylls.

Feedbacken foretaget fatt av de internationella kunderna har varit bra. | allménhet har
foretaget fatt mycket bra feedback da de uppger att de inte fatt nagon negativ feedback i ar,
forutom feedback géllande internetforbindelser som inte alltid fungerat. De utldndska
kunderna uppskattar omgivningen, servicen och utrymmena. Darfoér kan slutsatsen dras att

produkten ar lamplig for den utl&éndska marknaden.

Da foretaget fragas om kapaciteten, om den ar tillracklig for att garantera en tackande
service, blir svaret ja men att det skulle fa finnas fler utrymmen. Detta géller bade antalet

rum och motesutrymmen, som skulle fa vara manga fler.

Foretagets produkt kan kopas via telefon, e-post samt via bokningssidan Booking.com.
Foretagets tjanster kan dven kopas via resebyraer. Detta innebér att foretaget uppfyller tva
av tre alternativ da det kommer till hur produkten kan kopas. Produkten maste kunna kopas
antingen via natet, via resebyrd eller annan forsaljningsorganisation och minimikravet &r

att en av dessa uppfylls.

Foretaget uppger att dess produkter och tjanster &r tydligt prissatta, samt att de latt hittas
och ar tydligt forklarade pa natet. Som tidigare namndes finns foretaget pa bokningssidan
Booking.com, utdver detta har foretaget egna hemsidor. Dessa finns pa finska, svenska,
engelska och ryska. Detta innebar att kravet pa att foretaget och dess produkter och tjanster
ska hittas latt och tydligt beskrivna minst pa engelska pa natet uppfylls. Foretagets kunder
kan betjanas flytande pa tre sprak, svenska, finska och engelska. Utdver detta kan nagon i

personalen tyska, en aning kinesiska och ryska.
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Det enda kriteriet ur Kriterier for exportduglighet som inte uppfylls hos foretag E ar det

gallande laget. Foretaget ligger inte direkt nara bussrutter eller tag.

Foretaget uppfyller alla de rekommendationer jag valt att ha med i mitt arbete. FOretaget &r
med i turismnatverket Lumo, om vilket det kan l&sas mer i kapitel 6.2. Utdver detta har
foretag E manga samarbetspartners som namner dem pa sina hemsidor samt resebyraer
som séljer foretagets produkter. Foretagets policy ar att svara sa fort som mojligt da
kunderna tar kontakt. Da kunderna tar kontakt via e-post stravar foretaget till att svara

under samma dag.

Foretaget har tre klara malgrupper, foretag som arrangerar méten eller konferenser, brollop
samt sommarteatern. For dessa finns olika slags paket, som skraddarsys enligt kundernas

behov. Detta innebér att rekommendationen om klara malgrupper uppfylls hos foretag E.

10.6 Slutsatser

Det kan konstateras att kriterierna uppfylls till ganska stor grad bland de féretag jag
intervjuat och att foretagen saledes ar ganska bra forberedda pa att ta emot internationella
kunder. | dagslaget ar det dock endast foretag C som uppfyller alla kriterier. Foretag A
ligger bra till, dd foretaget kommer att uppfylla alla kriterier nar bokningen Gver natet
kommer igéng, vilken den enligt respondenten kommer att gora till sommaren. Aven
foretag E uppfyller néstan alla kriterier, dock &r det kravet om ett lage nara fungerande
trafikforbindelser som staller till med problem. Bland foretagen ar det férutom foretag E

aven foretag B och D som inte uppfyller detta kriterium.

Foretag B uppfyller i dagslaget inte kravet om att foretaget skall hittas latt och tydligt
beskrivet pa natet, dock haller foretaget pa att fornya sina hemsidor och darfor kan detta
kriterium uppfyllas da hemsidorna &r klara. Foretagets produkt gar inte heller att boka via

natet, via resebyra eller annan forséljningsorganisation, vilket gor att detta kriterium inte

uppfylls.

Gallande rekommendationerna uppfyller foretagen &ven dessa till stor del. Foretag D och E
uppfyller alla rekommendationer jag valt att ha med i mitt arbete. Foretag A uppfyller alla
rekommendationer utom den om klara malgrupper vars behov syns i utbudet. Foretag C ar

inte med i nagot turismnatverk, men uppfyller Gvriga rekommendationer. Foretag B
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uppfyller sa gott som alla rekommendationer, dock &r foretagets malgrupper kanske inte sa

klara som de skulle kunna vara.

Enligt Blomberg (personlig kommunikation) har samarbetet mellan turistbyran och stadens
turistforetagare utvecklats under ar 2014 i och med regelbundna traffar samt en gemensam
Facebook-grupp. Detta ar ett bra steg, som &dven foretag B namnde under intervjun.
Forutom turistbyrans satsning syns ett 6kat samarbete mellan foretagarna dven i och
projektet TouNet (Tourist Development in co-opetition in Southern Finland and Baltic
region) (se kapitel 2, s.5) som arbetade for utvecklandet av turismnéringen i Sédra Finland
och samarbetet mellan aktorerna i omradet. Ett konkret resultat ur detta projekt var
skapandet av turismnétverket Lumo, som &gs av turismforetagen i regionen och strévar
efter att framja turismen i omradet. For bolaget ar det aven viktigt att silja och
marknadsfora omradet som en enhetlig helhet samt att turismprodukterna i Vastra Nyland
ska vara lattillgangliga och latta att kopa. Detta Overensstaimmer med Ek & Hultmans
(2007, s. 28) tankar om marknadsforingen av en plats, som enligt dem handlar om att
formedla utvalda bilder av ett specifikt geografiskt omrade, oftast riktat till en eller flera
valdefinierade malgrupper. Skapandet av brandet Visit Southpoint Finland samlade
turismaktorerna i omradet och skapade dven det forutséttningar for fortsatt samarbete och
natverkande. Enligt Grip Rost et. al. (2003, s. 13) ar det vanligt att turistprodukter
marknadsfors tillsammans med andra foretag i regionen. Detta eftersom turistprodukter
ofta bestar av manga olika tjanster, sa som resa, dvernattning samt program. I och med
grundandet av turismnatverket Lumo samt brandet Visit Southpoint Finland har
turismforetagarna i Raseborg tagit ett steg mot just detta, vilket bade underlattar for

foretagen sjalv och gor det lattare for kunderna att hitta den produkt de vill ha.

11 Avslutande diskussion

Syftet med mitt examensarbete var att for Raseborgs stads turistbyra undersoka hur
forberedda stadens turistforetagare ar pa att ta emot internationella kunder. Genom att
utfora en kvalitativ intervjuundersokning bland ett antal, pa forhand utvalda turistforetag i

staden ville jag fa fram foretagens asikter och synpunkter om undersékningens tema.

For att uppna syftet med mitt arbete behandlar jag i teoridelen turismnaringen i Finland och
de huvudsakliga turismaktorerna i landet. Har kan man se var min uppdragsgivare och

respondenterna kategoriseras. Eftersom mitt slutarbete behandlar turismen ur ett
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exportperspektiv. har jag dven valt att behandla turismen som exportvara,
marknadsforingen av en plats samt den internationella marknadsféringen av Finland, for att
fa fram Visit Finlands roll. Detta eftersom min undersokning bygger pa Kriterier for
exportduglighet som Visit Finland gjort upp. For att kunna utféra en undersokning i form
av intervjuer har jag aven last in mig pa den kvalitativa forskningsmetoden samt

intervjumetodik.

Baserat pa Visit Finlands publikation Kriterier for exportduglighet utférde jag fem stycken
intervjuer med inkvarterings- samt Ovriga féretag inom turismbranschen i Raseborg.
Intervjuerna var halvstrukturerade, vilket innebar att jag hade utarbetat en intervjuguide
med fardiga fragor pa forhand, som sedan stalldes till samtliga respondenter. Svaren pa

dessa fragor var 6ppna. Intervjuerna spelades in, renskrevs och analyserades av mig.

Resultatet av undersokningen blev att ett av fem foretag i daglaget uppfyller Visit Finlands
kriterier till fullo. Ett foretag uppfyller kriterierna till sommarsasongen, da
internetbokningen kommer igang. Ett foretag uppfyller alla kriterier utom ett, namligen
kravet pa ett lage nara fungerande trafikforbindelser. De tva dvriga foretagen uppfyller till
storsta del kriterierna, men maste annu jobba pa synligheten pa internet samt utveckla

bokningsmdjligheterna.

Jag valde att gora en kvalitativ undersokning for att fa djupare svar samt for att kriterierna
jag grundade min undersokning pa var lampliga att anvanda som intervjuunderlag. Ett
annat alternativ skulle ha varit att gora en kvantitativ undersokning i form av en enkét for
att uppna arbetets syfte. Det ar svart att avgora om antalet svar hade blivit hogre om en
enkat hade anvants. Om enkéten hade skickats via e-post tror jag personligen inte att
antalet svar hade blivit sa hogt, men personliga méten med en enkéat hade kanske lockat
fler att delta, eftersom det tidsmassigt gatt snabbare &n vid en intervju. Dock hade vissa av
kriterierna varit svara att gora till kvantitativa pastdenden som var jamforbara.
Informationen skulle vid en kvantitativ undersdkning inte heller blivit lika djup och

ingaende.

Om jag skulle goéra om denna undersokning skulle jag vara mer medveten om
tidsanvandningen vid en kvalitativ intervju. Jag skulle vara medveten om hur Iang tid det
tar att gora upp underlaget for fragorna samt att sjalv forbereda sig pa intervjusituationen.

Jag skulle &ven kontakta foretagen i ett tidigare skede &n jag gjorde nu. Nu vantade jag att
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kontakta foretagen tills intervjufragorna var sa gott som klara, vilket ledde till att det blev i
ett véldigt sent skede. Detta gjorde att inbokandet av intervjuerna inte var helt problemfritt,
da jag i ett sent skede inte hade manga veckor att vélja pa for utférandet av dessa
intervjuer. Aven transkriberandet av intervjuerna tog upp mer tid an jag pa forhand véntat
mig. Trots att intervjuerna i medeltal var endast 15-20 minuter langa, tog transkriberingen

mellan en och tva timmar per intervju.

Jag hade pa forhand tankt att intervjuerna skulle goras enbart pa svenska, eftersom
Raseborg till stor del &r svensksprakigt. Darfor hade jag inte raknat med den tid som
dversattandet av intervjuguiden samt forberedandet pa att intervjua pa finska tog, da tva av
intervjuerna skulle goras pa finska. Att intervjuerna gjordes pa tva sprak kan ha paverkat
resultatet nagot, da jag pa svenska, som ar mitt modersmal, hade lattare att formulera
foljdfragor under intervjuns gang.

Jag tycker att jag hittat kallor, bade bocker och internetkéallor, som stoder arbetet. Ledande
turismsekreterare Viveca Blomberg vid Raseborgs stads turistoyra fungerade som min
uppdragsgivare for arbetet och jag tycker att samarbetet fungerade bra och att jag fatt hjalp
och stod da jag har behovt det.

Som avslutning kan det konstateras att en liknande undersokning mycket val skulle kunna
goras regelbundet, da det gagnar bade foretagen, turistbyrdn samt i slutandan &ven

kunderna da man ar medveten om sina forutsattningar.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Hur mycket internationella kunder har ni i dagsldaget? Fran vilka lander kommer de
framst?

Satsar ni pa internationella kunder? Pa vilket satt? Har ni ndgon speciell malgrupp?
Vill ni satsa mer pa den internationella marknaden? Forlanga sdsongen med
internationella kunder?

Har ni varit i kontakt med turistbyran om hjalp gillande internationell verksamhet?

Kéanner ni till Vientikelpoisuuden kriteerit? Vet ni vad de innebar?

Kvalitetsutveckling
Hur foljer ni upp kundbeldtenhet?

Fungerar det? Far ni tillrdckligt med information? Har kvaliteten férbattrats enligt
feedback?

Far hela personalen ta del av informationen?

Marknadstestning
Hurdan feedback har ni fatt av tidigare internationella kunder?

Har de varit néjda? Finns det nagot de varit mindre néjda med?

Kapacitet

Har ni en tillracklig kapacitet for att erbjuda en tackande service?

Tillgdnglighet

Hur kan man koépa er produkt?

Ar produkten tydligt prissatt?

Hittas foretaget och produkten latt och tydligt forklarad pa natet?

Har ni en hemsida? Pa vilka sprak finns den?



Sprdkkunskap

Pa vilka sprak kan ni betjana era kunder?

Rekommendationer
Ar ni med i ndgot turismnitverk?
Har ni ndgon policy for hur snabbt ni svarar da kunderna tar kontakt med er?

Vilka ar era framsta malgrupper?

Hur syns malgruppernas behov i ert utbud?
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Bilaga 2

Antalet internationella besokare pa Raseborgs stads turistbyra 2014
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