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Abstrakt

Samarbete ar viktigt for turismutvecklingen pa en ort. Temat for det har
examensarbetet, som utfors pa uppdrag av Raseborgs stads turistbyra, ar samarbete
mellan turistbyran och de lokala féretagen inom turismbranschen. Raseborgs stads
turistbyra stravar efter att utveckla och framja samarbetet med de lokala
turistforetagarna, men upplever att det rader en utbredd passivitet pa foretagarhall.
Av den har orsaken vill turistbyran ta reda pa hur den kan andra pa sitt
verksamhetssatt for att framja samarbetet med foretagarna. | syfte att utreda detta
genomforde jag en undersokning dar jag tog reda pa hur turistforetagarna ser pa
turistbyran och dess uppgifter och roll i framjandet av turismutvecklingen i staden
samt vad de anser att turistbyran kan gora for att framja samarbetet med de lokala
foretagen.

Den teoretiska referensramen for examensarbetet utgors huvudsakligen av teori om
turistorganisationer och vaxelverkan mellan turistorganisationer och turistforetag
samt av vasentlig information om Raseborg som turistdestination.

Undersokningen genomfoérdes i form av kvalitativa intervjuer med sju foretagare som
driver olika former av verksamhet inom turismbranschen. Bland de féretagare som
medverkade i undersokningen finns ett tydligt ett intresse for samarbete med
turistbyran. Ett problem verkar dock vara att turistforetagarna inte ar sarskilt insatta i
turistbyrans verksamhet. De morgontraffar for foretagare i Raseborg som turistbyran
nyligen bérjat ordna i syfte att framja samarbetet fick mycket positiv respons och
verkar vara ett steg i riktning mot ett forbattrat samarbete.
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Summary

Cooperation is an important element in tourism development at a tourist destination.
This bachelor’s thesis, written at the request of Raseborg tourist office, deals with
cooperation between the tourist office and local companies in the tourism sector.
Raseborg tourist office aims at developing the cooperation with the local tourism
companies, but has experienced a prevailing passivity among the entrepreneurs.
Accordingly, the tourist office wants to find out how to change its practices in order to
encourage the cooperation with the companies. In order to investigate this, | carried
out a study where | asked the companies about their opinion about the tourist office
and its role in promoting the tourism development in the town of Raseborg, as well
as their view of what the tourist office could do to develop the cooperation with the
local companies.

The theoretical framework for this bachelor’s thesis consists of information about
tourism organisations and the interaction between tourism organisations and
tourism companies, as well as of relevant information about Raseborg as a tourist
destination.

The study was carried out in the form of qualitative interviews with seven owners of
companies representing different fields within the tourism sector. The majority of the
companies that participated in the interviews expressed a clear interest in
cooperating with the local tourist office. However, the results showed that the
company owners are not very familiar with the practices of the tourist office. The
tourist office has recently started to organise "morning meetings” with local
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feedback during the interviews and therefore seem to be a step in the direction of
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Tiivistelma

Yhteistyolla on suuri merkitys paikkakunnan matkailun kehittamisessa. Taman
opinndytetyon toimeksiantaja on Raaseporin kaupungin matkailutoimisto, ja sen
teemana on matkailutoimiston ja paikallisten matkailuyritysten valinen yhteistyo.
Kun Raaseporin kaupungin matkailutoimisto pyrki kehittamaan ja edistamaan
yhteistyota paikallisten matkailuyritysten kanssa, se havaitsi, etta yritykset eivat
osallistuneet yhteistyohon aktiivisesti. Tasta syysta matkailutoimisto haluaa saada
selville, miten se voisi muuttaa toimintatapaansa edistaakseen yhteistyo6ta yrittajien
kanssa. Taman pohjalta tein tutkimuksen, jossa selvitin matkailuyrittajien kasitysta
matkailutoimistosta ja sen tehtavista seka roolista kaupungin matkailukehityksen
edistamisessa. Erityisesti tutkin, mita matkailutoimisto voi yrittajien nakemyksen
mukaan tehda edistaakseen yhteistyota paikallisten yritysten kanssa.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee matkailuorganisaatioita ja
matkailuorganisaatioiden ja matkailuyritysten valista vuorovaikutusta. Teoriaosuus
sisaltaa myos olennaista tietoa Raaseporista matkailukohteena.

Tutkimus koostuu laadullisista haastatteluista seitseman yrittajan kanssa. Yrittajat
edustavat matkailualan eri osa-alueita. Valtaosa tutkimukseen osallistuneista
yrityksista kertoi olevansa kiinnostuneita yhteistyosta matkailutoimiston kanssa.
Tutkimustulosten mukaan yrittajat eivat kuitenkaan ole perehtyneet
matkailutoimiston toimintaan. Toisaalta matkailutoimiston jarjestamat,
matkailuyrittajille suunnatut aamukahvitilaisuudet saivat runsaasti myonteista
palautetta. Matkailutoimisto on jarjestanyt naita tilaisuuksia vuoden 2014 syksysta
alkaen yhteistyon edistamista varten. Tutkimuksessa kavi siten ilmi, etta nama
tilaisuudet ovat askel kohti parempaa yhteistyota.
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1 Inledning

Samarbete dr viktigt for att turismen ska kunna utvecklas pd ett optimalt sétt pa en ort.
Trots det ar det ldngt ifrdn alltid som samarbetet flyter smidigt och friktionsfritt. Det dr inte
en alldeles enkel uppgift att dstadkomma ett gynnsamt samarbete mellan olika aktorer.
Ofta &r det oklart vilka uppgifter som ligger pd vems ansvar och dessutom é&r inte alla
aktorer lika engagerade déa det giller att utveckla samarbetet. Raseborgs stads turistbyra,
som vill satsa pa att utveckla samarbetet med de lokala turistforetagarna, har fatt erfara
problematiken i detta. Ledande turistsekreterare vid Raseborgs stads turistbyra, Viveca
Blomberg (personlig kommunikation, 14.1.2015), uppger att turisméret 2014 i det stora
hela forlopt vél, men att det “&nda funnits faktorer som har forsvérat verksamheten en
aning. Storsta utmaningen har varit mindre problem inom kommunikation, samarbetsvilja
och passivitet. Vi har satsat pd information samt ett Oppet och transparent sitt att arbeta
[...], men vi har inte alltid upplevt att vi har fatt det gensvar fran turistforetagare [...] som
vi har hoppats pa”. Turistbyrdn uppger att den bristande aktiviteten dr allmént utbredd
bland turistforetagarna: ’dé vi skickar e-post far vi séllan svar, d& vi ringer far vi ibland
inget svar alls, man deltar sparsamt i de tillstéllningar och seminarier som vi ordnar. Vi far
heller inte den information om evenemang och foretagens produkter och tjénster som vi sé

vil behover for att kunna ge informationen vidare till turister”.

Turistbyran poéngterar att den bristande aktiviteten givetvis inte géller alla foretagare inom
branschen, men passiviteten dr sa pass utbredd att man gérna skulle vilja veta orsaken till
denna passivitet och oviljan att informera om sin verksamhet — sirskilt som turistbyran
standigt arbetar for att frdmja foretagens verksamhet, en service som &r gratis for
foretagarna. Turistbyran vill girna ta reda pad vad de kan gora for att kommunikationen,
fortroendet och samarbetet ska fungera béttre och dr beredd att fornya och éndra sina
arbetsmetoder for att de bittre ska svara mot kundernas och samarbetsparternas

forvéntningar och behov (Blomberg, personlig kommunikation, 14.1.2015).

Da jag skulle borja skriva mitt examensarbete kom jag genast att tinka pa Raseborgs stads
turistbyra som potentiell uppdragsgivare eftersom jag sjélv bor i Raseborg och turismen 1
staden ddrmed ligger mig ndra om hjértat. Dessutom har jag for ndgra ar sedan arbetat en
sommar vid turistbyrdn och var saledes bekant med den fran forut. Problematiken i

samarbetet med turistforetagarna var ett &mne som lades fram genast under det forsta motet
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med Raseborgs stads turistbyra. Jag fann &mnet intressant — och mot den bakgrund som
beskrivs ovan kan jag ockséd konstatera att det dr ett synnerligen aktuellt &mne — och valde

ddrmed att arbeta vidare med det.

Under den tid jag arbetade med detta tema publicerades i lokaltidningen Véstra Nyland
(21.2.2015) insédndaren “Varfor stoder staden inte foretagare?”, dér skribenten bland annat
uttrycker sitt missndje dver att Raseborgs stad inte “stoder foretagare och entreprendrer
tillréckligt for att de ska klara sig har”. I sin svarsinséndare beskriver Viveca Blomberg
den verksamhet som turistbyrdn dagligen arbetar med for att frdmja turismen i staden och
de lokala turistfortagens verksamhet. Blomberg papekar bland annat att “’turistbyran ar helt
beroende av samarbete mellan turistforetagare och evenemangsarrangdrer for att ge
marknadsforingen ett innehall”. Vidare hoppas hon att manga foretag griper chansen till
samarbete med turistbyrin, bland annat genom att bidra med information om sitt foretag
och delta 1 de samarbetstillstdllningar som turistbyran ordnar — for intresset har tyvérr varit
svalt. Avslutningsvis konstaterar Blomberg att ”om vi alla samarbetar och ger en positiv

bild av var stad gynnar det alla”.

1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med mitt examensarbete dr att, pd uppdrag av Raseborgs stads turistbyra, undersoka
samarbetet mellan turistforetag 1 Raseborg och stadens turistbyrd. Hur ser turistforetagarna
pa turistbyran och dess uppgifter och roll i frimjandet av turismutvecklingen i staden och
turistforetagarnas verksamhet? Vad kan turistbyran gora for att frimja sitt samarbete med
de lokala foretagen inom turismbranschen? Eftersom turistbyrén, som jag redan tidigare
ndmnde, upplever att det finns en utbredd passivitet bland foretagare nir det giller
kontakten till och samarbete med turistbyrdn kommer jag att undersoka hur turistbyrén kan
forbattra sin verksamhet for att foretagarna ska bli aktivare och mer engagerade sd att man

tillsammans kan arbeta for att frimja turismen 1 staden.

1.2 Forskningsmetod och tillvagagangssatt

For att ge en dverblick dver turismen 1 Raseborg inleder jag mitt arbete med att kort berétta
om staden Raseborg och turismen i staden. Jag beskriver stadens turistvdsende och

turismens utveckling samt berdttar givetvis om min uppdragsgivare, Raseborgs stads
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turistbyra, som ar den framsta aktoren i stadens turistvdsende. Min frimsta kontaktperson

vid turistbyran har varit ledande turistsekreterare Viveca Blomberg.

Darefter fortsétter arbetets teoretiska del med information om turistorganisationer, och
framst lokala turistorganisationer eftersom Raseborgs stads turistbyrd &r en kommunal
organisation som arbetar for att frimja turismen pé lokal nivd. Eftersom jag i detta
examensarbete behandlar samarbetet mellan turistbyrdn och de lokala turistforetagen
berdttar jag ocksa i korthet om turistforetag i allménhet. Den teoretiska delen avslutas med
bakgrundsinformation om véxelverkan mellan turistorganisationer och turistforetag, om

behovet av samarbetsnédtverk och om utmaningar som kan uppsta i samarbetet.

Jag beslutade att genomfora min undersokning i form av kvalitativa intervjuer med
foretagare inom turismbranschen. Darfor inleds metodkapitlet med en kort teoridel om
intervjuer som undersokningsmetod innan jag Overgdr till sjdlva undersokningen,

resultatredovisningen och analysen av resultaten.

2 Turismen i Raseborg

Eftersom det dr Raseborgs stads turistbyrd som &r min uppdragsgivare kommer jag i det
hér kapitlet att ge en kort overblick dver turismen 1 Raseborg. Jag borjar med att i korthet
presentera staden Raseborg och vad den har att erbjuda turister. Jag beréttar kortfattat om
hur turismfrimjandet har utvecklats i Raseborg, dagens turistbyrda samt stadens
turistvidsende overlag. Dérefter dvergar jag till att kort presentera det for det héir arbetet
mest vésentliga innehallet 1 Véstra Nylands turismstrategi och bland annat de strategiska

mal for turismen 1 regionen som tas upp i den.

2.1 Staden Raseborg

Staden Raseborg grundades den 1 januari 2009 nir stiderna Ekends och Karis samt
kommunen Pojo gick samman och bildade Raseborgs stad. Den nya stadens namn,
Raseborg, hirstammar frin det medeltida slott som &r beldget 1 staden och som forsta
géngen namns 1 historiska dokument ar 1378. Raseborg ligger pd Finlands sodra kust cirka
80 km frén Helsingfors och 100 km frin Abo, beroende pd frin vilken del av staden

avstandet méts, och kan nas med bil, buss, tdg eller bat. Staden omfattar en vidstrackt
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skérgard med cirka 1 300 dar och ungefér 6 400 fritidsbostdder (Raseborgs stad, 2014 B).
Den 31 december 2013 hade Raseborg 28 695 invénare, varav 65,4 procent hade svenska

som modersmal. Ar 2012 var 2 296 foretag verksamma i staden (Statistikcentralen, 2014).

2.2 Raseborg som turistdestination

For att ge en dverblick av Raseborg som turistdestination kommer jag i det hér kapitlet att i
korthet ta upp vad staden har att erbjuda turister. Jag har valt ut de viktigaste sevirdheterna

utifrdn stadens webbplats for turister och turistbroschyr.

I Raseborgs turistbroschyr 2014 skriver ledande turistsekreterare Viveca Blomberg att det
finns fem stjarnor 1 Raseborg: “Fiskars och Billnéds bruksmiljoer, Svarta slott och Ekends,
den pittoreska staden i1 havets famn samt den enastdende skargarden” (Raseborgs stads
turistbyra 2014, s. 2). Utmirkande for Raseborg &dr med andra ord storslagna
skérgardsvyer, idyllisk sméstadsatmosfar, sérskilt i den sa kallade Gamla stan i Ekends,

och unika, vilbevarade gamla jarnbruk (Raseborgs stad, 2014 A).

2.3 De viktigaste besoksmalen

Sdsom ndmndes ovan ér ett av de viktigaste karaktdrsdragen for Raseborg dess jarnbruk. I
Raseborg har funnits sa manga som fem bruk. Det dldsta var Svartd bruk som grundades
redan 1560. Under foljande arhundrade uppstod tre andra bruk: Antskog 1630, Billnés
1641 och Fiskars 1649. Det sista, Aminnefors, grundades forst 1875. Sjilva syftet med
bruken, jarnhanteringen, har avvecklats for linge sedan, men tack vare att nya
verksamhetsformer och aktiviteter har utvecklats i bruksmiljoerna halls de fortfarande
levande. I dag besoks de gamla bruksorterna, och da i synnerhet Fiskars, Billnds och
Svartd, framst for de vackra miljoerna eller for de evenemang som ordnas dér (Raseborgs

stad, 2014 A).

En annan viktig attraktion i Raseborg &r den stora skdrgarden, som omfattar ungefér 1 300
Oar. Skdrgarden inbegriper bland annat Ekends skérgards nationalpark. (Utinaturen.fi,
2014). Av de tre stadsdelar som staden Raseborg utgors av dr Ekends sannolikt den som &r
mest intressant for turister — och 1 synnerhet Gamla stan, Ekends é&ldsta stadsdel.

Stadsdelens historia gér tillbaka till 1500-talet, d& Gustav Vasa gav den lilla fiskebyn
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stadsréttigheter och dédrmed grundade Ekenés. Gamla stan utgors av byggnader, varav de
aldsta uppfordes pad 1700-talet, och smala gator med namn som beréttar om livet i
stadsdelen for flera hundra ar sedan — till exempel Hattmakaregatan, Linvdvaregatan,
Handskmakaregatan, Garvaregatan och Smedsgatan avslojar att denna udde en géng
bebotts av skickliga hantverkare. Aven de gamla, originella kvartersnamnen, till exempel

Lojan, Hvalfisken, Wildsvinet och Sillen, finns kvar &n i dag (Raseborgs stad, 2014 A).

Raseborgs slottsruin, som tornar upp sig pa en klippa vid Raseborgsan, dr aterstoden av ett
slott som troligen uppfordes pa 1300-talet, dd klippan omgavs av vatten. Raseborg ar en
typisk borg fran medeltiden och den enda 1 sitt slag i Finland. Slottet ndmns for forsta
gingen 1378. Fran den 1 januari 2009 da staden Raseborg, som fatt sitt namn efter borgen,
grundades, dgs ruinen av Raseborgs stad och den ér i dag regionens stétligaste historiska
minnesmérke. [ dagens ldge ordnas sommartid olika slags evenemang, till exempel
midsommarfester, teaterforestdllningar, konserter och fornmarknader, vid Raseborgs

slottsruin (Raseborgs slott, 2014).

Utover de sevardheter och platser som jag tagit upp ovan finns det i Raseborg sju kyrkor,
ett relativt stort antal muséer och gallerier, minnesmérken och skulpturer som ir vérda ett

besok. Dessa kommer jag emellertid inte att gd ndrmare in pa i detta arbete.

2.4 Turismframjandets utveckling i Raseborg

Arbetet med att frdmja turismen och locka turister till staden kan anses ha inletts 1 borjan
av 1950-talet, da intresseforeningen Pro Ekends gav ut en turistbroschyr om Ekenés.
Broschyren var troligtvis den forsta i sitt slag. Ett par artionden senare, pd 1970-talet,
grundades 1 sin tur den ideella Turistforeningen Sydvist, som verkade for att frimja
turismen péd regional nivd. Ungefir under samma tidsperiod borjade dven kommunen
intressera sig for turism och inréttade en turistndmnd, och dédrmed lades i1 borjan av 1970-
talet ocksd grunden for den turistbyra vi har i dag (Blomberg, personlig kommunikation,

19.12.2014).

Turistforeningen Sydvésts verksamhet rann ut i sanden och ersattes av aktiebolaget
Finlands Sydspets turism Ab, som inledde sin verksamhet i borjan av 1990-talet.
Aktiebolaget, som &dven det verkade pd regional niva, dgdes och styrdes av de

vistnyldndska kommunerna och turistforetagarna och man &dgnade sig bland annat &t
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stuguthyrning och marknadsforing, bland annat genom att delta i médssor och ge ut
broschyrer. Bolaget gick i konkurs for knappt tio &r sedan. I dagens ldge fraimjas turismen i
Vistra Nyland av aktiebolaget Lansi-Uudenmaan Lumo matkailu Oy (Blomberg, personlig
kommunikation, 19.12.2014).

Pa lokal nivd dr det dock frédmst Raseborgs stads turistbyrd som frdmjar turismen i
Raseborg. Eftersom det ar turistbyran som &r uppdragsgivare for detta arbete, och den dven
spelar en betydande roll med tanke pé syftet med arbetet, kommer nédsta kapitel att tillignas

turistbyran, dess roll och arbete.

2.5 Raseborgs stads turistbyra och dess arbete

Raseborgs stads turistbyra dr en kommunal turistbyrd vars framsta uppgift ar att frimja
turismen i Raseborg. Turistbyran har i dagens ldge tre heltidsanstéllda. Dartill anstélls varje
sommar ett antal sommararbetare och man tar dven emot praktikanter dret runt (Blomberg,
personlig kommunikation, 19.12.2014). For att ge en aktuell bild av turistbyrans arbete
berdttar jag i det hér kapitlet frimst om turistbyrdns verksamhet utgdende frdn det arbete
som gjorts under 2014. Denna aktuella information baseras fraimst pd uppgifter jag fatt av

Viveca Blomberg.

Blomberg (personlig kommunikation, 14.1.2015) beréttar att man under 2014 utdver att
skota den viktigaste uppgiften, ndmligen att producera och sprida information, har arbetat
mycket med att “marknadsfora och utveckla Raseborg som ett besoksmal med stark
dragningskraft”. Under 2014 hade turistbyrdn 21 300 fysiska kunder. De vanligaste
orsakerna till att turister (och andra personer) besoker turistbyran &r att de vill ha tips om
evenemang, restauranger och caféer, olika aktiviteter och besoksmaél, hdmta broschyrer om
sin egen stad eller dvriga Finland, kopa fiskelov och souvenirer, boka kryssningar eller
guidningar, anvinda det kundinternet som tillhandahalls pa byrén, ge feedback eller bara
for att prata om ditt och datt. Utdver att betjana de kunder som kommer in pd turistbyran
bestdr en stor del av arbetet av att betjana kunder per telefon och e-post. Den allra
viktigaste informationskanalen dr dock den egna webbplatsen visitraseborg.com, som
anviands allt flitigare (besokarantalet 6kade med 18 procent under aret och hade narmare

100 000 unika besokare). Storsta delen av turistbyrans kunder ér finldndare.



7

Ledande turistsekreterare Viveca Blomberg (personlig kommunikation, 19.12.2014)
berittar att man under den senaste tiden dven i allt storre utstrackning har borjat arbeta med
sociala medier. Hon uppger att Visit Raseborgs Facebooksida for ndrvarande har langt dver
1 000 gillare — antalet har 6kat med 43 procent under 2014. Man har ocksé for avsikt att ta
1 bruk ett Instagramkonto i borjan av 2015. Dartill har Visit Raseborg ett Twitterkonto,
som man tyvérr inte har resurser att anvinda pa det sitt man Onskar, och ddrmed har
anvéindningen av kontot minskat. FOr att inte vara tvungen att ligga ner marknadsforingen
pé Twitter helt och hallet har turistbyran foreslagit att &ven foretagarna kan anvinda kontot
for att uppdatera om bland annat aktualiteter 1 olika delar av den vidstrickta staden, men i
nuldget har dnnu inget beslut fattats i frigan. Denna involvering av turistforetagare ér ett
satt att oka samarbetet mellan turistbyrdn och foretagarna, vilket ocksa &r fokusomradet for
detta examensarbete. Jag berdttar mer om samarbetet mellan turistbyrdn och stadens

turistforetagare 1 kapitel 6.3.

Turistbyrdn genomforde dven ménga olika marknadsforingsétgérder under 2014, bland
annat deltog man i Rese- och bdtméssan i Helsingfors och i Suoma-turnén. Som
betydelsefull marknadsforing riknas dven de redaktorer som besokt staden och de TV-
program som spelats in dar samt de tiotals ovriga redaktorer och bloggare som har bekantat

sig med och skrivit om Raseborg (Blomberg, personlig kommunikation, 14.1.2015).

I friga om marknadsforing riktad till utlinningar har man i ar for forsta gdngen delat ut
ryska broschyrer vid Vaalimaa grénsstation. Dértill var Raseborgs turistbyrd representerad
pa Helsingfors stads turistbyrd under en vecka i juli i syfte att informera frimst utlindska
turister om mdjligheten att dka pd dagstur fran Helsingfors till Raseborg (Blomberg,
personlig kommunikation, 14.1.2015).

Turistbyrdn har dven medverkat i olika projekt 1 syfte att forbdttra och utveckla
forutsdttningarna for turism. Aktuella projekt under &ret har varit TouNet (Tourist
Development in co-opetition in Southern Finland and Baltic region), som samlade alla
aktorer inom turismen i Sodra Finland for att utveckla omradets turistnéring och forbattra
samarbetet sinsemellan, och ett utvecklingsprojekt for Ekends skérgdrds nationalpark

(Blomberg, personlig kommunikation, 14.1.2015).



2.6 Turistvasendet i Raseborg

Inom staden Raseborg ér det turistbyran som stér i centrum nér de géller turismarbete och -
frimjande. Turistbyradns viktigaste verktyg ar Vistra Nylands turismstrategi, som jag
berdttar mer om i ndsta kapitel. Man foljer stadens strategi, &ven om denna inte innehaller
méinga ord om turismen. I detta examensarbete ligger fokus pa samarbetet mellan
turistbyran och turistforetagen i staden, vilket jag gér ndrmare in pa senare i detta arbete.
Ovriga viktiga samarbetspartner for turistbyrdn ir Lumo, det vill siga Linsi-Uudenmaan
Lumo matkailu Oy, som framjar turism pé regional nivé, samt aktiebolaget Novago, som
fraimst arbetar med foretagsradgivning och som &dgs av kommunerna Hangd, Inga, Lojo,
Raseborg och Sjunded. Dirtill samarbetar turistbyran med andra turistbyrder i1 regionen,

fraimst med turistbyrderna i Hangd och Lojo (Blomberg, personlig kommunikation,

19.12.2014).

2.7 Vastra Nylands turismstrategi

Raseborg har, tillsammans med de ovriga kommunerna i Véstra Nyland, utarbetat en
gemensam turismstrategi. Denna strategi, som faststéller mal fram till 2016 och 2020, ar ett
viktigt dokument for att styra utvecklingen av turismen i omradet. Dess huvudsakliga syfte
ar att skapa gemensamma riktlinjer for turismen i regionen. Strategin har godkénts av
kommunstyrelserna i Hangod, Hogfors, Ingéd, Kyrkslitt, Lojo, Raseborg och Sjunded
(Véstra Nylands turismstrategi 2013—-2016 (2020), 2013). Eftersom Raseborgs stad inte har
nagon skild strategi for turismen i1 Raseborg kommer jag att i korthet presentera
turismstrategin for hela Viastra Nyland. Man bor dock vara medveten om att denna

omfattar &ven andra kommuner och stidder &n Raseborg.

Enligt Vistra Nylands turismstrategi 2013-2016 (2020) &r Vistra Nyland ett unikt omréade
for turism som har ménga styrkor, bland annat ldget ndra huvudstadsregionen och S:t
Petersburg, vackra och fiskrika vattendrag, méangsidiga vélfardstjanster, tvasprakighet och
blomstrande bruksmiljoer. Utifrin omréadets styrkor och langvariga trender har
gemensamma teman faststéllts: levande bruksmiljoer; vatten — skdrgard, hav, sjoar och

vattenleder; vilmaende, lugn och ro; berittelser, historia och kultur samt gastronomi.



I strategin faststélls foljande mal, som delas in i tva tidsskeden:

Mal 2016
F6r kunden &r turismen i Véstra Nyland aret runt en hallbar helhet av hég
kvalitet. Den ar lattillgdnglig och det &r enkelt att skaffa tjdnsterna.

Mal 2020
Turismintakterna har férdubblats i jamférelse med nivan ar 2007.

(Vistra Nylands turismstrategi 2013-2016 (2020), 2013)

Utover dessa tva mal har man faststillt tio strategiska mal. I det hér arbetet kommer jag
inte att gd in pa alla dessa, utan nojer mig med att nidmna de mél som anknyter till
fokusomradet for mitt arbete, ndmligen de strategiska maélen “Omrédet siljs och
marknadsfors som en enhetlig helhet i samarbete med alla privata och offentliga aktorer 1
turismbranschen.  Vidstra  Nyland har ett  gemensamt  turismvarumérke”,
“Turismprodukterna dr av hog kvalitet och baserar sig pad omrddets styrkor och ett brett
samarbete mellan foretagare. Produktifiering dr vardag” samt ”Omradets turism utvecklas 1
enlighet med principerna for hallbar utveckling och 1 samarbete med den offentliga och
privata sektorn”. Det faktum att tre av de tio strategiska mal som faststdllts for
turismutvecklingen 1 Véstra Nyland anknyter till samarbete mellan den privata och den

offentliga sektorn tyder pd att temat for mitt examensarbete ar synnerligen aktuellt.

2.8 Varumarket Finlands sydkust — samarbete pa regional niva

I lokaltidningen Vistra Nyland (Gronstrand 2014) berdttar Jukka Punamaéki,
projektkoordinator vid Lumo, att man for att nd malen om att gora turismen i Véstra
Nyland lattillgédnglig och utveckla helheten samt direfter att fordubbla turismintékterna har
utvecklat ett varumairke, Visit South Coast Finland (Finlands Sydkust) som har byggts upp
kring tre teman: vatten, kulturarv och vilbefinnande. Detta anknyter tydligt till ett av de
strategiska mal jag nimnde i kapitlet ovan. Aven Punamiiki betonar vikten av samarbete
mellan foretag och kommuner 1 marknadsforingen av regionen som turistmél och han tror
att ovan nimnda mal genom detta samarbete dr realistiska. Viveca Blomberg (personlig
kommunikation, 14.1.2015) ndmner att turistbyrdn tillsammans med Lumo,
grannkommunerna och turistforetagarna aktivt har medverkat i utformningen av detta

varumérket Finlands Sydkust.
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3 Turistorganisationer

For att en plats, en stad, en region eller ett land ska bli en 16nsam turistdestination maste
man lyckas locka ett stort antal turister till destinationen i frdga. Turistndringen ar beroende
av att det kommer turister som spenderar pengar pa produkter och tjanster. Det riacker inte
att det pa destinationen finns vacker natur, fina hotell och attraktiva turistaktiviteter, utan
man maste ocksé lyckas sprida information om allt som destinationen har att erbjuda sa att
turisterna vill komma dit. Med andra ord mdste staden, regionen och landet kunna

marknadsfora sig som resmal och turistdestination (Tengling et al. 2004, s 99).

Det finns en rad olika organisationer som arbetar med turistfragor och de verkar pa olika
nivéer i samhillet — allt fran den storsta organisationen, som kan anses vara UNWTO (the
World Tourism Organization) till sma byalag nigonstans ute pd landsbygden. Den
gemensamma ndmnaren for dessa organisationer dr att de alla strivar efter att frimja
turismen pa en geografiskt avgrénsad plats, en turistdestination. Organisationen bestér ofta
av bade utpriglade turistforetag, av foretag och organisationer som inte direkt forknippas
med turism samt av offentliga aktorer. Syftet med dessa turistorganisationer dr att genom
samarbete och samordning erbjuda turisterna en lockande totalprodukt (Middleton 1994 1
Svensk 1998, s. 14). Eftersom det inom turismbranschen och pé turistdestinationer verkar
ménga smaforetag pa en fragmenterad marknad dar foretagen ofta &r geografiskt utspridda
blir dessa foretag beroende av varandra for att kunna skapa ett heltickande utbud (Pearce
1992 1 Svensk 1998, s. 14). Varje foretag kan bidra med sina egna, speciella, produkter,
men inget foretag kan forse turisterna med allt som de behover. Till exempel kan ett
foretag ordna logi, medan ett annat star for maten, ett tredje for aktiviteter och
sysselsdttning och ett fjarde for transporter. For att detta ska fungera och man ska kunna
gora turisterna nojda genom att forse dem med de tjénster de behdver och onskar krévs
naturligtvis att alla dessa foretags verksamhet koordineras, och det &r hér

turistorganisationerna kommer in i bilden (Grangsjo 1997 i Svensk 1998, s. 14).

Organisationerna verkar pa olika nivaer. I det hér arbetet har jag valt att anvdnda mig av
den enkla indelning som Gréngsjo (1997) 1 rapporten av Svensk (1998, s. 14) tillampar,

nidmligen nationella, regionala och lokala organisationer.

Hur organisationerna arbetar och vilken inriktning deras verksamhet har varierar fran en
organisation till en annan beroende pd vilken nivd den befinner sig pd, den aktuella

destinationens forutséttningar och 1 vilket utvecklingsskede destinationen befinner sig. Alla
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destinationer har olika forutsittningar och dédrmed finns det inte heller tva
turistorganisationer som arbetar pd exakt samma sitt. I det stora hela kan man sdga att
nationella organisationer framst ar inriktade pd imageforstirkande marknadsforing, till
exempel missor, reklamkampanjer, PR och s& vidare som riktar sig till en bredare
marknad, medan de regionala och lokala organisationerna utdver detta dven arbetar med
koordinerande uppgifter. Dartill arbetar de for att frimja den aktuella destinationens
helhetsintryck, det vill sdga image. Man kan med andra ord sdga att den arbetar med att
sdlja den egna destinationen och med att underlédtta och stodja foretagens verksamhet
(Gréngsjo 1997 i Svensk 1998, s. 15).

4 Lokala turistorganisationer

Eftersom jag i det hir arbetet behandlar fragor som berér Raseborgs turistbyras roll i
turismverksamheten ligger tyngdpunkten hir pé de lokala turistorganisationerna. I det hér
kapitlet gér jag in pa turismfraimjande pé lokal niva. Jag borjar med att kort berdtta om den
offentliga sektorns roll i frimjandet av turism samt om de kommunala turistbyrdernas roll
och uppgifter i dagens lage. Ddrefter presenterar jag utifran en nyligen genomford

undersokning turistinformationen 1 Sodra Finland.

4.1 Den offentliga sektorns engagemang

Turistorganisationer finansieras vanligtvis med offentliga medel eller med en blandning av
offentliga och privata medel och darfor &r deras verksamhet ocksd bunden till en
administrativ grians. Orsaken till att den offentliga sektorn, till exempel staden eller
kommunen, intresserar sig for (eller &tminstone borde intressera sig for) turism &r att det ar
fraga om en ndringsgren som bidrar till sysselséttning och skatteintédkter, vilket &r till nytta
for den egna orten (Pearce 1992 i Elbe 2003, s. 127). Turismen kan dven bidra till att ge en
positiv bild, image, av en ort vilket i sin tur kan paverka inflyttning och investeringar i en
positiv riktning (Hall 2000 1 Elbe 2003, s. 127).

Fernstrom (2005, s. 106) betonar vikten av att man far med sig de kommunala politikerna 1
turismfrdmjandet. Enligt honom ’sitter manga fast i byrakrati, begransade resurser och

fokus pé de egna verksamheterna inom skola, vard och omsorg” (2005, s. 106). Men sdsom
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ndmndes ovan behovs det 6kade skattemedel och fler arbetande invénare for att skapa nya
resurser — och hédr spelar turistniringen en viktig roll. Enligt Bohlin och Elbe (2011, i
Jonsson 2013, s. 21) anses turismen allt oftare vara samhéllsekonomiskt viktig. Allt fler
aktorer inom den offentliga sektorn uppmarksammar turismfragor, samtidigt som det rader
osdkerhet om vad en kommun “kan, bor eller far gora vad giller den lokala

turismverksamheten”.

En av kommunens viktigaste uppgifter &r att skapa forutsittningar for néringslivet, och
dirmed mojligheter att utveckla turismen, genom infrastruktur, planliggning och
kommunal teknik. Dirtill kan kommunerna engagera sig 1 marknadsforingen av
turismmajligheter pd orten och sprida information om vad de har att erbjuda sa att de ar
konkurrenskraftiga i forhallande till andra kommuner. Denna marknadsforing riktar sig
bade till turister och till potentiella inflyttare och foretag (Jonsson 2013, s. 25). Den tredje
uppgiften som kommuner enligt Jonsson (2013, s. 31) dgnar sig 4t i frdga om turism ar att
samordna satsningarna, vilket, &r en av turistorganisationernas framsta uppgifter. I vilken
omfattning och pa vilket sétt kommunerna arbetar med dessa fragor beror bland annat pa
vilken form av turism man vill satsa pa. Flera olika kommunala aktdrer deltar, direkt eller
indirekt, 1 arbetet for att frdmja turism, bland annat politiker och tjinstemén som arbetar
med planfrdgor och infrastrukturfragor. Enligt Boxberg et al. (2001, s. 70) &r en av den
offentliga sektorns viktigaste uppgifter att aktivera samarbetet mellan kommunen och
néringslivet, vilket ocksd dr temat for mitt arbete, och att utveckla processen for
beslutsfattande som beror turismfragor. Det dr vanligt att kommunerna skaffar skilda
resurser for att satsa pa turism, ofta i form av turistbyrder (Jonsson 2013, s. 35-36). I nésta
kapitel behandlar jag de kommunala turistorganisationerna, det vill sdga turistbyraerna, i

dagens léage.

4.2 De kommunala turistorganisationerna i dagens lage

I och med den ekonomiska krisen pd 1990-talet borjade den offentliga sektorn granskas allt
mer kritiskt och det féstes allt mer uppméarksamhet vid verksamhetens produktivitet. Pa
grund av detta var manga turistorganisationer tvungna att fornya sin verksamhet vilket
ledde till att ménga organisationer pa kommunal niva bolagiserades (Boxberg et al. 2001,
s. 22). Mélet med bolagiseringen var att binda de lokala turistforetagen till att utveckla

turismen samt att effektivisera verksamheten och Oka produktionen av tjdnster och
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produkter. I och med bolagiseringen gick verksamheten i en allt mer kommersiell riktning i
och med att de kommunala organisationerna dven borjade dgna sig &t provisionsbaserad
formedlingsverksamhet. Storsta delen av de nya turistbolagen forblev emellertid ndstan
helt och hallet i kommunens &4go, vilket i ménga fall ledde till konflikter: bolagen borde gé
med vinst vilket kréver forséljning. De organisationer som aktivt arbetade med forséljning
konkurrerade & sin sida med det privata niringslivet, vilket vickte diskussioner pa flera
héll (Boxberg et al. 2001, s. 15-16). Denna bolagisering av de lokala turistorganisationerna

berdr emellertid inte Raseborg, dér turistbyran &nnu i dag ar helt och hallet kommunal.

4.3 Turistbyraernas roll och uppgifter

Som jag nidmnde ovan &r Raseborgs turistbyrd kommunal. Kommunerna har ingen
lagstadgad uppgift att frdmja turism, men kommunens ndringspolitik omfattar ofta
frdimjande av turistndringen, bland annat genom att producera och dela ut information, som
1 allménhet hor till de kommunala turistbyraernas uppgifter. Sdsom ndmndes 1 kapitel 4.1
ar marknadsforingssamarbete med turistniringen en viktig del av turistbyrdernas
verksamhet (Boxberg et al. 2001, s. 69). Detta samarbete intresserar jag mig sarskilt for i
detta arbete.

Flera undersokningar har visat att de lokala turistorganisationerna och -byrderna hor till
turistforetagens viktigaste samarbetspartner. Dessa organisationer samlar foretagen inom
branschen vid till exempel méssor eller forsédljningsevenemang samt i produktionen av
broschyrer. Den lokala organisationen kan &ven frimja samarbete mellan foretag samt har
en stark roll ndr det giller att foresprdka turistndringen inom stadens néringsvédsende

(Boxberg et al. 2001, s. 70).

Enligt Skylare (2001, s. 45) &r det viktigt att podngtera att turistbyrdn utgdr en del av ett
system bestdende av andra aktorer som byrdn paverkar men, framfor allt, paverkas av.
Dirfor ar det viktigt att inte endast fokusera pd turistbyrén utan att dven titta pd i vilket

sammanhang den verkar.
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4.4 Turistinformation i Sodra Finland

I ett farskt konceptdokument som utarbetats kring nuldget och framtiden {or
turistinformationen 1 Sodra Finland inom ramen f{or projektet TouNet (Tourism
Development in co-opetition in Southern Finland and Baltic Region) (TouNet 2014)
behandlas bland annat turistinformationerna och deras roll och uppgifter. I det hér kapitlet
berittar jag om turistinformationsverksamheten i Sodra Finland, utifrdn ovan ndmnda

dokument.

Turistinformationen har traditionellt koncentrerats till fysiska servicepunkter (till exempel
turistbyran i Raseborg) dit turister har kommit for att stilla frdgor och fa information, men
kontakten har dven skett per telefon och e-post. De sociala medierna och anvidndningen av
mobilapplikationer har emellertid 1 betydande grad fordndrat turistinformationen och
turisters servicebehov. Numera dr anvindningen och behovet av service allt mer oberoende
av tid och plats. De sociala medierna och andra turisters rekommendationer péverkar
turistens val av resmédl, inkvartering och aktiviteter (till exempel pd webbplatsen
Booking.com och TripAdvisor), och applikationerna bidrar till att turisterna i allt storre
utstrdckning sjdlva kan ta reda pa det de vill veta. Behovet av en fysisk turistinformation
minskar och det blir allt viktigare att broschyrer och annat material finns tillgdngligt i
digitalt format. For att turistinformationerna och -byrderna i framtiden ska kunna
tillhandahélla den service turisterna vill ha ar det viktigt att de ser till att tjansterna finns pé
nitet och att man utvecklar nya, digitala servicekanaler. I kapitlet om Raseborgs stads
turistbyrd (kapitel 2.5) framkommer att dven turistbyrdn i Raseborg pé sistone arbetat

mycket med denna nya form av marknadsforing och tjanster.

Inom projektet TouNet (2014) har man ocksa undersokt nuldget for turistinformationen 1
Sodra Finland. De vanligaste fragorna som riktas till turistinformationen och turistbyraerna
1 Sodra Finland berdr inkvartering, trafikforbindelser, matplatser, sevardheter, naturen,

evenemang, kartor, ruttinformation och dppettider for kommunal service.

Turistinformationernas framsta uppgift att tillhandahalla information om resmalet till
turister som redan befinner sig pé orten eller som planerar att resa dit. Inom projektet har
genomforts en enkdt om vilka arbetsuppgifter turistinformationerna i Sodra Finland har
och hérnést tdnkte jag kort redogora for dessa uppgifter. Uppgifterna indelas i fyra
huvudgrupper: turistinformation och kundbetjdning, kommunikation och produktion samt

forvaltning av innehdll, byrauppgifter samt projekt, arbetsgrupper och 6vriga uppgifter.
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Under kategorin turistinformation och kundbetjdning rdknar man upp information och
radgivning om allmidnna saker som berdr staden samt turismen, informations- och
guidningstjénster for inhemska och utldndska turister samt forsdljning av turistprodukter

(souvenirer, biljetter, fisketillstind med mera).

Till uppgifter kring kommunikation och innehallsproduktion hor att producera och
uppdatera innehall pad webbplatsen och de sociala medierna, samla information, planera,
utarbeta och skicka ut broschyrer, tidningar och annat turistrelaterat material, gora
annonser och meddelanden samt skicka dem for publicering, informera om evenemang

samt att uppdatera elektroniska karttjénster.

Till de uppgifter som man i konceptdokumentet klassificerat som byrdarbete hor
forséljningsarbete, kassaarbete och redovisning, att skicka och dela ut broschyrer samt se
till att det finns tillrackligt av dem, uppdatera infoskdrmar, fora statistik dver turismen,
samla in och forvalta information, aktivt folja med medierna, utarbeta och uppdatera
databaser och olika listor, delta i olika branschevenemang (till exempel evenemang som
ordnas av Foreningen Finlands turistorganisationer) samt att samarbeta med

intressentgrupper och dvriga samarbetsparter.

Ovriga arbetsuppgifter som turistinformationerna kan ha #r att samarbeta med lokala
turistaktorer, som dr den uppgift som jag frimst intresserar mig for i detta arbete, planera
madssor, delta i olika projekt, arbetsgrupper och kundtillfillet i egenskap av expert, delta i
planering och redigering av publikationer, delta i missor och evenemangsproduktion samt

hélla presentationer och utbildningstillfallen for intressentgrupper.

Enligt TouNet (2014) finansieras de sydfinldndska kommunernas turistinformation
nufortiden ndstan utan undantag ur kommunernas och stiddernas turistbudget. I nédgra
kommuner 1 Sédra Finland fér turistinformationen emellertid finansiering dven av foretag
genom gemensam marknadsforing. Raseborgs stads turistbyréds budget uppgick till 300 000

euro ar 2013.

I nésta kapitel ligger fokusen pa de aktorer som, utover turistorganisationerna, spelar en

viktig roll 1 turistniringen, ndmligen foretagen.
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5 Foretag inom turistnaringen

Turismen anses vara virldens storsta néring och en naturlig f6ljd av detta dr att det finns
manga foretag som dr verksamma inom denna niringsgren, som emellertid omfattar minga
olika branscher och arbetssitt. Aven om storforetagen dominerar &r majoriteten av
foretagen inom turistndringen smaforetag med farre 4n tio anstillda (Tengling et al. 2004,
s. 75). De branscher som gynnas mest av turisminkomsterna &r inkvarterings- och
restaurangbranschen samt detaljhandeln. Dartill skapar turismen inkomster dven inom
transportbranschen samt inom kultur-, underhéllnings- och vilmaendetjénster (Lopez et al.
2014, s. 9). For att ge en bild av hur omfattande turismbranschen ar kommer jag i foljande

kapitel att i korthet gé in pa vilka olika typer av turistforetag det finns.

5.1 Olika typer av turistforetag

Eftersom turistndringen dr en mycket omfattande néringsgren omfattar den foretag som
verkar inom manga olika typer av branscher. I min korta presentation av turistforetag har
jag valt att folja den indelning som Tengling et al. (2004) gor 1 sin grundldggande faktabok
om turism. Tengling et al. (2004, s 75-76) delar in foretagen inom turistndringen i
verksamhetsomriddena sédlja, resa, bo, dta och géra (Tengling et al. delar ytterligare in
turistndringen i tva delar, rese- och besoksnédringen, men den indelningen har jag valt att
forbise 1 detta arbete, och viljer ddrmed att behandla turistndringen som en stor helhet).
Inom verksamhetsomradet sd/ja verkar distributionsforetag, medan resa forknippas med
transportforetag, bo med logiforetag, dta med restaurangforetag och gdéra med
aktivitetsforetag. Harnést foljer en kort beskrivning av de olika turistforetagen, baserad pé

den aktuella indelningen.

Distributionsféretagen sysslar forutom med att sélja &ven med att producera och formedla
information samt boka och arrangera resor. Till dessa foretag riknas resebyraer,
researrangOrer, vaxlingskontor och turistbyrer (dven om turistbyrder 1 manga fall &r

kommunalt d4gda och ddrmed inte kan klassas som foretag) (Tengling et al. 2004, s. 77).

Transportféretagen spelar en mycket viktig roll inom turistndringen — turism 1 sig innebar
ju en resa fran hemorten till annan ort. Under en turistresa forekommer dock transporter av
olika slag: transport av resendren fran hemorten till destinationen, transport av resenérer pa

resmélet samt resor dir sjélva transporten dr huvudaktiviteten (till exempel kryssningar).
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Transporter kan goras med bil (exempel pd involverade foretag ar da biluthyrare, taxi och
servicestationer), buss (bussforetag och busstationer), {dg (jarnvéigsforetag, av vilka det i
Finland finns endast ett, VR, och tigstationer), fdrja (rederier och farjeterminaler) eller flyg

(flygbolag, flygplatser och serviceforetag) (Tengling et al. 2004, s.77-80).

Ett logiféretag kan kopplas in om en resa varar mer &n en dag. Man kan dock inte siga att
alla turister anlitar ett logiforetag eftersom en mycket stor del av turisterna dven dvernattar
hos slékt eller vanner (s& kallat icke-kommersiellt boende). Logiforetagen omfattar hotell,

stugor, vandrarhem och campingplatser (Tengling et al. 2004, s.85-86).

Aven restaurangféretagen utgor en viktig del av turisters vistelse, sdvida att turisten inte
lagar sin mat sjdlv. Det finns ménga olika typer av trakteringsforetag som serverar mat

och/eller dryck samt caféer av olika slag (Tengling et al. 2004, s. 85).

Den sista gruppen, aktivitetsfretagen, erbjuder turisterna sysselsittning och upplevelser
under resan (Tengling et al. 2004, s. 98). Eftersom det finns manga olika saker en turist kan
dgna sig at under en resa kan det hér anses vara den brokigaste gruppen av turistforetag.

Tengling et al. (2004, s. 85) delar upp aktivitetsforetagen i foljande verksamhetsomraden:

- Shopping: butiker, shoppingcentra, gallerior

- Sol och bad: bad- och strandanldggningar, solarier, uthyrare av brador for
windsurfing

- Idrott. golfbanor, tennishallar, boulebanor, idrotts- och trdningsanldggningar

- Vintersport: liftanldggningar, skiduthyrare, skidskolor, skoteruthyrare

- Fiske och jakt: fiskekortsforsdljning, forsiljning av jaktrétt, fiskeutflykter

- Néjen: bingo, folkparker, disco och andra dansstéllen

- Natur: kanotuthyrare, forsrdnning, dventyrsvandringar, naturguider

- Kultur. museer, kyrkor, teatrar, konserter, hembygdsgardar

- Temaparker: nojesparker, djurparker, sommarland, akvarier

- Evenemang: festivaler, idrottstavlingar, konserter, marknader.

Eftersom denna grupp ér synnerligen brokig, finns det en méngd olika foretag som

erbjuder tjanster som skulle kunna kategoriseras 1 gruppen.
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5.2 Turistforetag i Raseborg

Turismen paverkar 1 betydande utstrackning sysselsdttningen i Raseborg och Vistra
Nyland — 2012 bidrog den med cirka 2 000 arsverken i regionen (Lénsi-Uudenmaan Lumo
matkailu Oy, 2014) (i Véstra Nylands turismstrategi faststélls ett mal pd 3 000 arsverken
2020). I Véstra Nyland finns for tillfdllet cirka 800 turistforetag (Gronstrand 2014). Jag har
tyvérr inte hittat nagra siffror for enbart staden Raseborg, men kan med tanke péd antalet

turistforetag 1 regionen dra slutsatsen att det ror sig om ett relativt stort antal foretag.

Information om och kontaktuppgifter till stadens turistforetag finns pa Raseborgs stads
turistbyrds webbplats (www.visitraseborg.com). Raseborgs stads turistbyrd delar pé ett
mycket Overskéadligt sétt upp sina turistsidor 1 huvudrubriker, och de turistforetag som
verkar i staden finns listade under dessa olika kategorier, frimst under Resa, Bo, Ata, Géra
och Se.

6 Vaxelverkan mellan turistorganisationer och
turistforetag

Turistforetagen kan tillimpa olika kanaler och metoder nér det géller att marknadsfora sina
tjianster och produkter i hemlandet: foretagets egen marknadsforing, gemensam
marknadsforing med andra foretag och marknadsforing med hjélp av olika
marknadsforings- och turistorganisationer. P4 kommunniva spelar de lokala turistbyrderna
en central roll 1 turismmarknadsforingen pé orten, vilket &r ett centralt tema 1 detta arbete.
I nésta kapitel beréttar jag om samarbetsndtverk inom turism och deras roll 1

turismframjandet.

6.1 Regionala och lokala samarbetsnatverk inom turism

Med ett lokalt eller regionalt turistndtverk avses nétverk som huvudsakligen bestir av
foretag med det gemensamma madlet att Oka kinnedomen om omradet och dess
turistinkomster. Aven foretriidare for den offentliga sektorn, olika organisationer,

evenemang och lokalbefolkningen kan ingd i1 nétverket. Det lokala och regionala
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samarbetet inom turismbranschen organiseras ofta av en turistorganisation (Boxberg et al.
2001, s. 38).

Det ér inte endast privata foretag som producerar turisttjanster, utan dven samarbets- och
marknadsforingsorganisationer samt besoksmal och objekt som finansieras med offentliga
medel, till exempel museer, kyrkor och friluftsomrdden, kan gora det. For den privata
sektorn dr det nodvandigt att samarbeta med den offentliga sektorn eftersom privata foretag
vanligtvis har for smd resurser for att kunna genomfora en effektiv marknadsforing.
Sérskilt sméa familjeforetag behover gemensam imagemarknadsforing for att oka
efterfragan pa resmélet (Boxberg et al. 2001, s. 37). Denna gemensamma marknadsforing
ar essentiell for turistforetag i synnerhet nér foretaget stravar efter att n nya kunder och
marknader. Tack vare de marknadsforingsitgarder som organisationen vidtar inbegrips
turistforetaget 1 det totala utbudet av produkter och tjénster som erbjuds i omradet i fraga

(Boxberg et al. 2001, s. 68).

Ett turistmals allmidnna image marknadsfors vanligtvis av offentligt dgda organisationer.
Syftet med den offentliga finansieringen &r att garantera att hela branschen gynnas av
marknadsforingen. Den lokala eller regionala turismbranschen utgors av ett internt natverk
vars geografiska avgrinsning i friga om en gemensam image kan vara mycket tydligt
definierad. Det kan déremot vara svért att faststdlla och avgransa vilka aktdrer som hor till
nitverket inom turismbranschen eftersom det inte endast dr foretag, utan dven offentliga
samfund, ldroanstalter, idrottsforeningar och andra foreningar samt privatpersoner, som
producerar produkter och tjinster samt administrerar sevirdheter och besoksmal. Aven
lokalbefolkningen maste beaktas i alla fragor som berdr turistnidringen (Boxberg et al.
2001, s. 38).

Aven i Vistra Nyland betonas vikten av samarbete mellan foretag och de olika
kommunerna, vilket framgar till exempel i Gronstrands artikel i lokaltidningen Véstra
Nyland (2014), dér Punaméki betonar vikten av samarbete mellan foretag och kommuner i
marknadsforingen av regionen som turistmal och for att nd de strategiska mal som
faststillts 1 Vistra Nylands turismstrategi (se kapitel 2.7). I nésta kapitel gér jag ndrmare in

pa behovet av samarbete mellan organisationer och foretag.
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6.2 Behovet av samarbete mellan organisationer och féretag

Enligt Skylare (2001, s. 22) har det genomforts flera studier kring vilken roll myndigheter
och organisationer bor ha ndr det géller turismutveckling, och ett genomgéende tema 1
dessa har varit att ett bra samarbete och koordination mellan aktdrer och pa olika nivéer ar

vésentligt for att lyckas.

Nér man inom turistndringen talar om samarbete syftar man i allménhet pd samarbete
mellan till exempel foretag, kommuner eller landskap. Mélet med samarbetet dr att
langsiktigt frdmja kdnnedomen om ett visst omrdde och O0ka omréadets inkomster fran
turism (Boxberg et al. 2001, s. 26).

Ur turisternas synvinkel bildar omrédet de besoker samt paketet av produkter och tjinster
de upplever en helhet. Denna helhet bestar dock av olika produkter och tjénster, som
produceras av helt olika aktorer eller foretagare, vilket jag redan var inne pa i kapitel 3.
Turister vdljer resmal utifran helhetsbilden, imagen, som i sin tur skapats av de enskilda
tjansternas och produkternas serviceniva samt den marknadsforing de sett pd forhand.
Kunderna forvantar sig turisttjanster och upplevelser och deras helhetsbild av resméilet
baserar sig séllan pa ett enskilt foretags tjénster, utan pd summan av allt de upplevt
(Boxberg et al. 2001, s. 27). Hér spelar turistbyrderna och -organisationerna en mycket
viktig roll. Eftersom de enskilda turistforetagen fokuserar pa den egna verksamheten, som
vanligtvis utgdr endast en liten del av turistens vistelse, medan turisten skapar sig en bild
av resmalet utifran helhetsupplevelsen, dr det viktigt att det finns nidgon som har en bra
overblick dver helheten. Och det &r just det som &r en av turistbyrdernas frémsta uppgifter
— att ha en bra overblick dver vad som erbjuds i omradet och kunna styra turisterna till ratt

produkter och tjénster.

6.3 Samarbete mellan Raseborgs stads turistbyra och stadens
turistforetag

Syftet med detta arbete dr att utreda turistforetagarnas syn pé turistbyrdn och dess roll i
frdimjandet av samarbete inom turistnéringen i staden. Som bakgrund till detta beréttar jag i
det hir kapitlet om vilka atgérder Raseborgs stads turistbyrd vidtagit for att framja

samarbetet med foretagarna. Enligt det senaste handlingsprogrammet for turism (2010—
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2013) har bristen pa samarbete och resurser varit ett problem i marknadsforingen och
produktifieringen. Blomberg (personlig kommunikation 19.12.2014) sédger att man pa
turistbyrdn for niarvarande haller pa att utveckla samarbetet. P4 grund av att turistbyran
varit underbemannad under de senaste aren har det inte funnits ndgon kontinuitet i
samarbetet, men nu nér personalsituationen &r battre har man borjat satsa mer pa detta och
samarbetet har didrmed borjat ta form. Under hosten 2014 borjade turistbyrdn ordna sé
kallade morgonkaffetillfillen en ging per manad. Dessa tillfdllen riktas till stadens
turistforetagare och meningen &r att de ska ordnas pé olika stéllen eller foretag varje gang,
vilket ger foretagarna en chans att bekanta sig med varandras verksamhet. Syftet med
tillfallena ar att foretagare ska hitta varandra och i hogre grad borja samarbeta och
nétverka. Under tillfdllena far &ven turistbyrdn mojlighet att berdtta om sin verksamhet,
sina resurser och sitt arbete, vilket forhoppningsvis kommer att bidra till foretagarna far en
oOkad forstéelse for turistbyrans verksamhet. Enligt Blomberg (2014) har detta fungerat bra

under hosten; diskussionerna har varit livliga och foretagarna har borjat nétverka.

P& Onskemél frén foretagarna har turistbyrdn dven grundat ett gemensamt elektroniskt
forum 1 form av en sluten Facebook-grupp dir turistbyrdn kan sprida information om

aktuella drenden och foretagarna kan tipsa varandra om olika saker.

6.4 Utmaningar i samarbetet

Jag har tidigare diskuterat det faktum att foretag och organisationer tillsammans eller var
for sig arbetar for att uppfylla turisternas 6nskemal och krav samt for att skapa en positiv
bild av turistdestinationen. Ett problem for ménga foretag dr dock att de ar osékra pa 1
vilken utstrdckning de &r eller bor vara engagerade i det turistfrimjande systemet (von
Friedrichs Gréangsjo 1999 i von Friedrichs Grangsjo 2003, s. 146). Det kan rada forvirring
bland turismaktorerna, sévél bland politiker som néringsidkare, om vem som aktivt bor
medverka i turismutvecklingen och marknadsforingen pa destinationen. Aven i friga om
ansvarsfordelning kan det uppstd oklarheter — vem ska utveckla infrastrukturen, vem ska
finansiera destinationens gemensamma marknadsforing och vem ska stéida efter turisten?
Enligt von Friedrichs Griangsjo 1999 (i von Friedrichs Griangsjo 2003, s. 146) finns det
kommuner som anser att turism ar nagot som privata naringsidkare tjanar pengar pa och de
menar darfor att det dr foretagarna som bor bdra ansvaret for turismutvecklingen pa orten.

Enligt Kommunforbundet 1994 (i von Friedrichs Gringsjo 2003, s. 146) finns det déremot
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dven exempel pd kommuner som ser turism som en mojlighet att skapa sysselséttning och
en niringsverksamhet som bidrar med stora skatteintdkter och darfor véljer att sjdlva
engagera sig 1 turismutvecklingen. Enligt Viveca Blomberg (personlig kommunikation
19.12.2014) har det &dven i Raseborg och Vistra Nyland under &rens lopp forekommit en
del slitningar mellan turistforetagare och de olika organisationer och foreningar som varit
verksamma. Dessa diskussioner har ofta handlat om att foretagarna velat att staiderna ska
finansiera verksamheten, men inte att de i alltfor hog grad fatta beslut om hur den ska

utvecklas.

En av turistorganisationernas uppgifter kan vara att knyta samman olika aktorer inom
branschen och f4 dem att samarbeta, vilket jag i foregadende kapitel ndmnde att ar ett av de
frimsta malen med de morgontraffar som Raseborgs stads turistbyrda har borjat ordna.
Detta sker inte alltid smértfritt eftersom organisationerna inte kan kontrollera de olika
aktorerna och foretagen. Foretagen kan ha helt skilda malsittningar och dédrmed “dra at
olika hall”. Ibland samarbetar de med varandra och ibland konkurrerar de om samma
kunder. Pé lokal niva, dir man &r bunden till en plats, kan dessutom de sociala relationerna

spela en betydande roll (von Friedrichs Gringsjo 2003, s. 147).

Ett annat problem som kan péverka samarbetet och hela turismen som néringsgren dr det
faktum att en del organisationer och foretag endast ser turistprodukten som en del av sin
totala verksamhet, det vill sdga de riktar sin verksamhet dven till lokalbefolkningen, och
kan av den orsaken ha svart att se sin egen roll 1 turismfrdmjandet (Carson et al. 1995 i von

Friedrichs Gréingsjo 2003, s. 150).

Enligt en studie som Frisk (2003, s. 190) genomfort ar ett véasentligt hinder for samarbete
okunskap och brist pad forstielse for varandras verksamheter, sirskilt mellan foretag och
offentliga organisationer. Det hidr har dven Raseborgs stads turistbyrd fétt erfara, och
Viveca Blomberg konstaterade att detta &r ett problem man vill atgdrda i och med
morgontriaffarna (se foregdende kapitel). Enligt Boxberg et al. (2001, s. 27) kan foretagare
ocksa ha mycket olika uppfattning om vad samarbete innebar, vilket givetvis ocksd kan

forsvara samarbetet.

I vissa fall krockar den privata och den offentliga sektorns mélséttningar. Inom néringslivet
strivar man efter 1onsamhet medan man inom den offentliga sektorn ofta strivar efter
sysselsdttning, och dessa malsattningar kan vara svéra att kombinera, till exempel i fraga

om turismutveckling i glesbygden (Frisk 2003, s. 179).
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Det hir kapitlet var det sista kapitlet i examensarbetets teoridel. I ndsta kapitel overgér jag
till den mer praktiska delen av arbetet. Forst presenterar jag den metod jag valt och berittar
om den undersokning jag genomfort. Dérefter presenterar jag resultaten av den
undersokning jag genomfort innan jag avslutningsvis overgar till en analys av och

diskussion kring resultaten.

7 Metod

Syftet med det har arbetet ar att undersoka hur turistforetagare ser pé turistbyran och dess
roll, sdrskilt 1 frdga om frdmjande av samarbete inom turismbranschen, samt att utreda
intresset for samarbete mellan turistbyran och turistforetagarna i staden. Det finns manga
metoder for att samla in information om ménniskors attityder, beteenden etc. Ejlertsson
(2005, s. 7) sarskiljer sarskilt tvd metoder for datainsamling: intervju och enkdt. Min
ursprungliga tanke dad jag borjade fundera pd metoden for min undersokning var att
anvinda mig av en enkdt eftersom jag ville nd s§ manga foretagare som mojligt och
dirmed &ven fi4 in sd manga synpunkter som mojligt att jimfora och analysera.
Uppdragsgivaren varnade mig dock for att det finns en stor risk att jag inte kommer att fa
in ett tillrackligt antal svar for att kunna gora en analys pa det sitt jag tinkt mig (en av
orsakerna till temat for mitt examensarbete dr ju att turistbyrdn upplever att det finns en
utbredd passivitet bland foretagare nir det géller kontakt och samarbete med turistbyran).
Jag beslutade mig dirmed for ett annat tillvigagangssatt, ndmligen att kontakta ett mindre
antal turistforetagare och genomfora en djupare intervju med dessa. Det dr sdledes fraga
om en kvalitativ undersokning. I stora drag kan man sdga att man genom att tillimpa en
kvantitativ metod kan omvandla den information som erhélls till siffror och méngder
utifran vilka man sedan kan gora statistiska analyser och ge ett totalperspektiv over
situationen medan kvalitativa metoder innebér att forskarens uppfattning eller tolkning av
informationen star i forgrunden och man strivar efter fullstindig forstaelse (Magne Holme

& Krohn Solvang 1997, s. 76-81).

I foljande kapitel berittar jag kort om intervjun som undersokningsmetod. Dérefter beréttar

jag om hur jag genomforde min undersokning.
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7.1 Intervju som undersékningsmetod

En intervju dr en metod for att samla information som baseras pa fragor. Intervjuer kan
genomforas 1 en miangd olika variationer och kombinationer, men den vanligaste formen ar
att de &r personliga, sa att intervjuaren traffar den person eller de personer som ska

intervjuas, eller att de genomfors per telefon (Patel & Davidson 2003, s. 69).

Enligt Bell (2009, s. 157) har den som genomfor en intervju alltid ansvar att forklara for
respondenterna vad undersokningen handlar om, varfor man vill intervjua dem, vilken typ
av fragor som kommer att stéllas och vad man ska gora med den information man far fram.
Bell anser ocksé att det inte ricker att beskriva detta muntligt just fore intervjun, utan att
det ska formuleras skriftligen och att respondenterna helst ska f4 denna information fore
intervjun sa att de har tid och mojlighet att fundera pd vad de ger sig in pd och eventuellt

tacka nej.

Det finns bade for- och nackdelar med intervjuer som undersdkningsmetod. En stor fordel
ar deras flexibilitet. Intervjuaren kan folja upp idéer och gé in pa motiv pd ett sétt som &r
omojligt 1 en enkét. Enkétsvar méste tolkas som de dr, medan man 1 en intervju kan komma
med foljdfrigor och utveckla och fordjupa svaren. Aven sittet pd vilket responsen avges
(tonfall, mimik, gester, pauser etc.) kan ge information som inte avslojas i ett skriftligt svar
(Bell 2009, s. 158).

En nackdel med intervjuer ar att de ofta tar ganska lang tid att genomfora, vilket innebér att
man 1 ett kortare projekt eller arbete (som till exempel detta examensarbete) inte har
utrymme for sédrskilt manga intervjuer (Bell 2009, s. 158). Eftersom det handlar om en
subjektiv metod ar risken for skevheter (bias) ocksa stor (Bell 2009, s. 158).

Négra huvudregler man bor folja ndr man formulerar intervjufragor ar bland annat att inte
stdlla ndgra ledande fragor, att inte ha nagra outtalade forutséttningar och att stélla en fraga
1 taget (Bell 2009, s. 159). Intervjuaren bor ocksé ta hdnsyn till respondenternas behov och
onskemal i fradga om tid och plats for intervjun ((Bell 2009, s. 168).

Hur stort urvalet bor vara beror pd manga olika omsténdigheter. Trost (2010, s. 143—144)
menar att det ofta lonar sig att begrénsa sig till ett ganska litet antal intervjuer. Ett litet
antal dr vanligen att foredra eftersom det dr ldtt hint att materialet blir ohanterligt och svart
att fa en overblick 6ver om man gor for méanga intervjuer. Ett fatal vil utforda intervjuer

ger mycket mer &n ett flertal mindre vl utforda.
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7.2 Genomfoérande av undersokningen

Mina intervjuer bestod av tretton frigor (se bilaga 1). Eftersom jag genomforde
undersokningen pa uppdrag av Raseborgs stads turistbyrd formulerade jag fragorna utifran
de diskussioner jag haft med uppdragsgivaren och stridvade efter att undersdka de fragor
uppdragsgivaren ville ha foretagarnas asikter om. Fragorna baserar sig dven pa teorin i mitt
examensarbete. Innan jag borjade kontakta potentiella respondenter presenterade jag mina

forslag till fragor for uppdragsgivaren, som gav klartecken.

Urvalet, det vill sdga de foretag jag skulle intervjua, valde jag ut pa basis av turistbyrans
webbplats (Visit Raseborg). Det enda kriteriet jag hade var att foretagen skulle
representera  olika omraden inom turism, till exempel hotell och annan
inkvarteringsverksamhet, restauranger och traktering samt aktiviteter. Jag kontaktade
sammanlagt 26 foretag per e-post i februari 2015. I meddelandet beskrev jag bland annat
syftet med undersokningen och bifogade ett Word-dokument med alla fragor for att den
som ville skulle ha mojlighet att bekanta sig med dem pa forhand. Jag valde att skicka ut
forfragan per e-post eftersom jag anser att de pa sd sitt hade béttre hade mojlighet att
fundera péd huruvida de vill delta i undersdkningen dn om jag hade ringt upp dem. Eftersom
relativt fa personer svarade pd mitt e-postmeddelande och meddelade sitt intresse for att
delta 1 undersokningen skickade jag ett paminnelsemeddelande nagra dagar efter att jag
kontaktat dem forsta gdngen. P4 detta satt fick jag sammanlagt ihop sju foretagare till min
undersokning, vilket jag ansdg vara ett lampligt antal. Eftersom jag ville “’stora” de
foretagare som stillde upp pé en intervju sé lite som mojligt fick de sjdlva bestdamma tid

och plats, samt om de ville intervjuas per telefon eller pa en bestimd plats.

Sist och slutligen fick jag, som jag redan ndmnde, ihop sju foretagare att intervjua. Av dem
traffade jag sex personer personligen, pa platser dir vi i lugn och ro kunde ga igenom mina
fragor, och genomforde en intervju per telefon. Jag inledde intervjutillfallena med att 1
korthet repetera syftet med undersdkningen. Dérefter stéllde jag i tur och ordning frdgorna,
och diskussionen flot pd bra eftersom de allra flesta hade manga synpunkter att dela med
sig av. Respondenterna kunde fritt utveckla sina tankar kring amnet i friga och jag stillde
vid behov foljdfragor. Intervjuerna hade séledes en relativt dppen karaktir — de var semi-
strukturerade. Intervjuerna varade i genomsnitt en dryg halvtimme, vissa lite ldngre och

ndgon lite kortare tid. Under intervjuerna antecknade jag noggrant allt som respondenterna
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sade som svar pa de fragor som togs upp och genast efterat, medan jag dnnu hade intervjun

1 farskt minne, skrev jag ner svaren i lite mer omfattande form i ett Word-dokument.

8 Resultatredovisning

I det hér kapitlet redogér jag for resultaten av undersokningen bland turistforetagare.
Foretagarna bidrog med ménga idéer och utforliga synpunkter som svar pa mina fragor.
Resultaten av undersdkningen ar relativt omfattande, och dirfor kan jag inte hédr behandla
allt som sagts, utan fokuserar pa sddana saker som togs upp av flera &n en respondent och
ddrmed dr mest védsentliga. Eftersom turistbyran ar intresserad av alla synpunkter har jag
dock dven gjort en mer utforlig sammanfattning av intervjuerna. Denna sammanfattning,
dér jag alltsd utan vidare analys sammanstéller svaren pa intervjufrdgorna, hittas i bilaga 2
till arbetet. Jag vill ocksa podngtera att detta kapitel dr en redogorelse for de asikter som
framkom under intervjuerna — min egen analys framfors forst i analysen och diskussionen 1

kapitel 9.

8.1 Respondenterna

Da jag infor intervjuerna kontaktade foretagare per e-post valde jag, som jag redan tidigare
nidmnde, ut ett antal foretagare som representerar olika omradden inom turismbranschen. Jag
kontaktade sammanlagt 26 foretagare, varav sju svarade och stéllde upp pa intervju. Med
tanke pd undersokningsresultatet tyckte jag att det var viktigt att de foretagare jag
intervjuade representerade sa olika branscher som mojligt. Eftersom deltagarna i
intervjuerna ville vara anonyma véljer jag att inte presentera dem desto nidrmare. Jag kan
dock konstatera att alla typer av turistforetag som jag presenterade i1 kapitel 5.1 finns
representerade (resa, bo, dfa och géra), forutom sédlja, det vill sdga distributionsforetag,
som a andra sidan representeras av uppdragsgivaren, turistbyrdn. Bland respondenterna
finns bade storre och mindre aktorer inom inkvarteringsbranschen, restauranginnehavare
och foretag som ordnar diverse aktiviteter. De flesta av aktorerna driver dessutom flera
olika typer av verksamhet, det vill sdga representerar flera av de kategorier jag ndmnde

ovan.
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Jag fick dven en stor spridning i frdga om hur ldnge personerna varit verksamma som
foretagare i staden — allt frdn mindre @n ett ar till flera &rtionden. Tyvérr var dock alla
foretagare jag intervjuade verksamma i Ekends (med omnejd), dven om jag, och ocksa

uppdragsgivaren, girna hade sett att ndgon fréan till exempel Fiskars eller Karis deltog.

8.2 Turistbyran och dess roll

En del av fragorna berdrde foretagarnas syn pa turistbyrans roll och uppgifter, hur de anser
att dess verksamhet kunde utvecklas och i hur hog grad de anser att den framjar de lokala

turistforetagarnas verksamhet.

I frdga om hur turistforetagaren ser pa turistbyrans roll och vilka de anser att ér turistbyréns
viktigaste uppgifter var man relativt overens. Ungefdr hilften av foretagarna tyckte att
turistbyréns allra viktigaste uppgift ar att locka turister till staden. De menade ddrmed att
turistbyrans roll 4r att “hémta turister till staden™ sd att foretagarna sedan kan marknadsfora
sig sjdlva for att locka stadens turister till sitt foretag. Lika ménga foretagare uppgav att
turistbyrans roll ar att informera de turister som kommit eller planerar att komma till staden
om att deras foretag existerar och vad det erbjuder, det vill sdga att marknadsfora dven de

enskilda foretagen.

Ett par respondenter papekade att det 1 staden borde ordnas storre evenemang som lockar
en stor skara ménniskor i1 olika &ldrar och ddrmed “drar folk under mer dn en dag” och
“sdtter staden pa kartan”. Som exempel nimndes sommaren for nagra ar sedan da museet
ordnade en Schjerfbeck-utstédllning, vilket tydligt méarktes i antalet turister som besokte
staden: “’Schjerfbeck-aret var den Overldgset bdsta sommaren — hdr var massor med
turister”. Denna Okning var givetvis ocksd mérkbar for manga foretag inom branschen.
Stora tillstdllningar och evenemang av detta slag gynnar alltsd i stor utstrdckning &ven

foretagen.

8.2.1 Turistbyran — en viktig informationsspridare

Vissa av svaren pa fragan om hur turistbyran har hjilpt foretaget och foretagaren mest
tangerar svaren pa frdgan om turistbyrans roll och framsta uppgifter. Majoriteten av
respondenterna ansag att turistbyrdan hjdlpt dem genom att informera om och hénvisa

turister till deras foretag — de upplyser om vad vi erbjuder”. En del tyckte att turistbyran 1
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stor utstrackning bidragit till detta, medan andra ansag att turistbyrdn endast i viss man
varit till hjélp. Dédrmed kan det konstateras att frigan om turistbyrans roll och om hur den
bist betjinat foretagen Atminstone i viss grad fir samma svar. Overlag lyftes
informationsspridningen fram av nistan alla. Férutom att turistbyran informerar turisterna
om fOretag och tjanster, forser den ockséd foretagarna med information — till exempel om
“vad som &r pa gang i staden” (sa att foretagen i sin tur béttre kan forse sina kunder med
information om evenemang och dylikt — till exempel under veckoslut dé turistbyran ar
stangd), om olika drenden som berdr foretagarna (oftast i form av e-postmeddelanden, men
aven de morgontriaffar som turistbyran nyligen borjat ordna nimndes som en bra kélla till
information) samt om andra foretag (som kan erbjuda kompletterande tjdnster). En
foretagare tyckte att informationsspridningen blir “bara béttre och béttre efter hand”. Det
fanns dock ocksé ett par foretagare som pa fragan om hur turistbyran borde utveckla sin
verksamhet svarade att den béttre borde samla informationen till och om foretag. Det
ndmndes att det till exempel kunde finnas ndgon form av plattform dér information om
foretagen finns samlad “for att gora det ldttare for foretag att veta vad andra erbjuder for
tjdnster” och kontakta andra i1 samarbetssyfte. Tva av de sju foretagare jag intervjuade
uppgav att de inte upplever att de fatt “nigot sirskilt stort stod” eller ndgon “direkt hjélp”

fran turistbyran.

8.2.2 Marknadsforing av staden och turistféretagen

I fraga om marknadsforingen av staden tyckte flera respondenter att turistbyran battre
borde framhdva aspekter som ar “speciella och unika for Raseborg”. Nagra respondenter
lyfte fram havet och skdrgérden som exempel pa detta. Det borde vara léttare for turister att
aka ut 1 skdrgirden for en dag — ’kunde inte turistbyran samarbeta mera med foretag som
ordnar séddant?”. I nuldget erbjuds endast enstaka skérgardsturer och dessa ordnas l4ngt
ifran varje dag. Ett par foretagare lyfte &ven fram Raseborgs ruiner som nagonting som &r

unikt for staden och som staden ddrmed borde fokusera mera pa i1 sin marknadsforing.

Den turistbroschyr som turistbyran varje &r utarbetar fick kritik av tva respondenter. Den
ena tyckte att turistbroschyrer dverlag “hor till det forgangna™ och att man hellre borde
satsa pa digital marknadsforing. Den andra ansag att ndgon enkel form av pappersbroschyr
visserligen behdvs, men tycker att man 1 &rets broschyr “lyfter fram vissa foretag mer én
andra”, vilket upplevs som orittvist. Bdda var dock Overens om att det inte borde laggas

sarskilt mycket av de knappa resurserna pa turistbroschyren.
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Didremot fick den nya webbplats som turistbyrdn for nédrvarande arbetar med positiv
respons. Man tyckte att “konceptet for de nya webbsidorna later jattebra — det &r en bra
grej bara det fungerar”. Det konstaterades ocksé att “alla far samma chans att synas, det &r

upp till en sjélv att bidra med information”.

Under intervjuerna bad jag respondenterna beddma hur vél turistbyrén lyckats med sin roll
att hinvisa turister till de lokala foretagen. De flesta hade svart att svara pa detta — oftast
vet man helt enkelt inte hur en kund eller turist hittat foretaget. De hade emellertid
uppfattningen om att turistbyrdn overlag inte ar till sérskilt stor hjélp i detta (“jag vet inte
om en enda kund som kommit till oss via turistbyrdn’) och att endast ett fatal av de kunder
som besoker dem pd ndgot sitt varit 1 kontakt med turistbyrdn. Majoriteten av
respondenterna svarade att den egna marknadsforingen (till exempel i form av egna
hemsidor) dr den effektivaste kanalen. Nagra sade ocksd att kunderna hittar dem

“ryktesviagen” eller via bekanta som rekommenderar”.

8.3 Samarbete med andra féretag och turistbyran

Efter att foretagarna berdttat bland annat om sin syn pa turistbyrdns roll och verksamhet
overgick jag till att diskutera fragor som berorde samarbetet inom branschen. Genom
fragorna utredde jag bland annat intresset for att samarbeta med turistbyran och andra
aktorer inom turistnidringen, huruvida foretagen redan hade utvecklat nigon form av
samarbete med andra, vilka samarbetsformer de anser vara effektivast och turistbyrans roll

1 frimjandet av samarbete inom branschen.

Jag inledde diskussionen om samarbete och nitverkande med andra foretag och turistbyran
genom att friga foretagarna huruvida de anser sig vara aktiva ndr det kommer till att
samarbeta med andra. Det var intressant att iaktta att svaren blev relativt varierande: tre
respondenter ansdg sig vara mycket aktiva — varav en “sékert bland de aktivaste” — medan

en tyckte sig vara “relativt” aktiv och tre inte alls dr aktiva.

Aven om alla inte var sérskilt aktiva nir det giller att samarbeta med andra, uttryckte alla
atminstone 1 viss man sitt intresse for samarbete. Nastan alla uppgav att samarbete ar
mycket viktigt — “’det 16nar sig absolut att samarbeta med andra eftersom turister séllan
kommer till orten for endast ett foretag, utan for helheten, sé det &r viktigt med ett bra och

stort utbud”. Med andra ord uppgav majoriteten att samarbete och ndtverk gynnar alla
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foretag samt turismen i allménhet. En av de samarbetsintresserade foretagarna forholl sig
dock skeptiskt till hur vél samarbetet lyckas i1 praktiken: “jag skulle vilja samarbeta mer,
men tycker att det inte funkar hér eftersom alla har sina egna idéer och arbetar for sig sjélv.

Det finns for mycket stridigheter mellan foretagare. Jag tror inte pa samarbetet hér”.

8.3.1 Samarbetsformer

Det visade sig att alla utom ett foretag hade utvecklat ndgon form av samarbete med andra
foretag. Det var frimst tre olika former av samarbete som ndmndes, och dessa tre
tillampades 1 ungefdr lika stor utstrickning. En samarbetsform som ndmndes var
produktpaket av olika slag, beroende pd vad for typ av foretag det handlade om. Som
exempel ndmndes paketresor med logi, mat och program samt s kallade “teaterpaket”. En
annan konkret form av samarbete som flera foretagare tog upp var rekommendationer, det
vill séga sé att foretag rekommenderar eller ldnkar till andra foretag pd sin webbplats och
“hoppas att andra gor likadant”. Det hédr gynnar bade turister och foretag; turisterna har
lattare att hitta olika tjdnster och produkter och foretagen hittas av fler kunder —
forhoppningsvis kan man pa det hir sittet ocksd “fanga upp” turisterna och f4 dem att
stanna ldngre 1 staden. Dartill nimndes &ven mer “allmént” samarbete 1 kontaktnit, till
exempel 1 form av gemensam personal och gemensamma jippon. Endast en av
respondenterna uppgav att hen aldrig hade samarbetat med andra. Personen i frdga var
dock inte helt negativt instélld till samarbete, utan tyckte att ”man ska hjélpa varandra och

inte se andra som rivaler”, &ven om det “funkar bast att jobba sjalv”.

Svaren pé fragan om vilken form av samarbete som ar effektivast och mest gynnsam var
liknande som det som ndmnts ovan. Tre respondenter betonade produktpaket, och likasa
framhdvdes vikten av att rekommendera andra for att kunna erbjuda sina kunder
kompletterande tjénster. Hir papekades ocksé att det ibland &r svart att veta vem man ska
ta kontakt med om en kund har ett speciellt onskemal som man sjélv inte kan ordna, vilket
igen tangerar behovet av information om de ovriga foretagen i staden. Den foretagare som
tidigare uppgett att hen inte samarbetar med andra betonade 1 stillet vikten av att
turistbyran samarbetar med andra turistbyraer och liknande organisationer for att sprida

information om staden och locka hit turister”.
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8.3.2 Turistbyrans roll i fraimjandet av samarbete

I friga om turistbyrdns roll i frimjandet av samarbete ndmnde flera respondenter att
turistbyran, som till skillnad fran foretagen som ofta endast &r insatta i sitt eget omrade och
sin egen verksamhet, har en bra dverblick dver turismen i staden och borde tillhandahélla
nagon form av “lista” Over foretag och vad de sysslar med sa att foretaget lattare kan
kontakta varandra for att skapa samarbete och kunna erbjuda kompletterande tjanster. Det
ar lattare for turistbyrén &n for foretagen att “hitta synergier for att utveckla produkter och

produktpaket” i enlighet med behovet och responsen fran turister.

8.3.3 Turistbyrans kontakt till foretagen

Turistbyran upplever att responsen fran foretagare ofta dr svag och att manga ar passiva.
Byran skickar till exempel med jimna mellanrum per e-post ut olika meddelanden med
information eller forfrigningar till foretagare inom turismbranschen. Responsen pa dessa
ar ofta dalig — trots upprepade pdminnelser uteblir svaret i manga fall. Dérfor onskades en
fraga som berdrde denna kontakt till turistforetagen. Det visade sig att alla utom en
foretagare far e-postmeddelandena fran turistbyrdn. Den person som varken fatt eller hort
om meddelandena 1 frdga uppgav att det dr mojligt att ndgon annan inom foretaget far dem.
Fyra av foretagarna uppgav att de 1 regel svarar pd de forfrdgningar som skickas, medan
tvé foretagare sade att de sillan svarar. Aven om jag inte frigade nigot mer om innehallet i
e-postkontakten frén turistbyran var det flera som beréttade att de ibland upplevde att e-
postmeddelandena dr for langa, “man orkar inte ldsa till slut”. Nagon sade ocksé att
foretaget far s pass stora méngder e-post fran olika hall att turistbyrdns meddelanden
ibland faller in i méngden”. Flodet av e-post dr for stort, helt enkelt. Dessutom laggs
turistbyrans meddelanden inte hogst upp pa prioriteringslistan, utan om tiden &r knapp
maste man 1 forsta hand strdva efter att svara pa e-postmeddelanden fran kunder. Négra av
respondenterna tyckte dessutom att det av turistbyrans e-postmeddelanden ibland inte
tillréckligt tydligt framgér huruvida det dnskas respons pa meddelandet. Flera sade ocksa
att det ar viktigt att “innechallet i meddelandena ar tillrdckligt intressant” eller gynnar
foretaget pd ndgot sitt, och att det redan 1 drendefiltet tydligt bor framgd vad meddelandet
giller. Meddelanden som inte verkar berdra en sjilv forbises ofta, och da finns risken att
det ldngst ner i meddelandet finns ndgot som foretagaren borde ha lést. Nagra tyckte ocksa

att personlig kontakt &r mycket béttre dn kontakt per e-post, och att turistbyran i storre
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utstrickning borde “’besdka de lokala foretagen” — bade i syfte att “informera om sin

verksamhet och for att bekanta sig med foretagen och deras utbud”.

8.3.4 Morgontraffar for foretagare

Aven om jag under intervjuerna inte nimnde de morgontriffar som turistbyrdn nyligen
borjat ordna, tog alla utom en foretagare upp dem pa eget initiativ. Storsta delen av de
respondenter som nimnde dem var positivt instillda till tréffarna eftersom de till exempel
“underlattar och frimjar mojligheterna till samarbete”. Négra foretagare konstaterade
ocksd att de &r ett jattebra initiativ &ven om de sjdlva dnnu inte deltagit. En foretagare
uppmanade turistbyrén att fortsatta med dessa traffar och hoppades pa kontinuitet, att man
faktiskt fortsédtter med traffarna dven om fa foretagare dyker upp 1 borjan — det tar tid att {2
folk med. Det krévs tdlamod och kontinuitet.” Endast en respondent var kritiskt installd till
idén med foretagartriffar och tyckte att de varken intresserar eller gynnar foretaget i fraga.
Flera foretagare podngterade ocksé att det dr viktigt att temat for tréffarna dr intressant och
att “’turistbyrdn borde fundera ur foretagens perspektiv, varfor Ionar det sig for foretagen att
komma?”. Det dr med andra ord av storsta vikt att dessa tridffar verkligen gynnar

foretagarna och deras verksamhet.

9 Analys och diskussion

Syftet med undersokningen var att utreda hur foretagarna ser péd turistbyrdn och dess
uppgifter samt dess roll 1 att frimja turismsamarbetet 1 Raseborg. Samarbete &r viktigt for
att turismen ska kunna utvecklas. Alla maste delta — foretagen maste erbjuda tjdnster och
produkter som lockar turister och turistbyrdn maste dra sitt stra till stacken genom att
marknadsfora staden séd att det kommer besokare som utnyttjar foretagens produkter och
tjdnster. P4 sa sdtt dr alla beroende av varandra, vilket Blomberg ocksd pépekar i sin

inséndare i lokaltidningen (2015, se inledningen).

Bakgrunden till detta arbete dr att det, & ena sidan, horts dnskemal om dkat samarbete fran
foretagarhdll. Dartill har turistbyrdn fatt klagomal om att staden inte hjélper de lokala
foretagarna tillrickligt mycket (se inledningen). A andra sidan upplever turistbyrdn, som
hela tiden arbetar for att frimja turismen och turistforetagarnas forutséttningar i staden, att

intresset for dess verksamhet dr mycket svalt pa vissa héll och att manga foretagare inom
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branschen &r mycket passiva och svartillgdngliga nir det géller att utveckla samarbetet. For
att kunna utveckla samarbetet pa det sdtt som dr mest gynnsamt for foretagen é&r

turistbyrans darfor intresserad av foretagarnas synpunkter i denna fraga.

P4 samma sétt som turistbyrdn upplever att manga foretagare ar passiva i fraga om
samarbete och att responsen pa de meddelanden turistbyrdn skickar ut &r liten, fick dven
jag forhéllandevis fa svar pd min forfrdgan om deltagande i denna undersdkning — endast
sju av 26 foretagare svarade pa mina meddelanden. Det vore logiskt att anta att de som
svarade pa mitt e-postmeddelande hor till de foretagare som &ven i dvrigt ar aktivare &dn
genomsnittet. Jag blev dock aningen Overraskad da svaren pd frigan om den egna
aktiviteten var ganska varierande — med tanke pd undersokningsresultaten var det trevligt
att inte endast sddana foretagare som redan dr aktiva stillde upp péd intervju. Det ar
emellertid sannolikt att de foretagare jag pratade med trots allt &r aktivare 4n genomsnittet,
vilket gor det svart att fa synpunkter 1 frigan om hur de foretagare som for nérvarande ar
mycket passiva nér det giller samarbete med turistbyrdn kunde engageras, och det hir
paverkar ocksd svaren och resultaten av undersdkningen — som ju behandlade fragor kring
hur aktivt man samarbetar med andra. Dértill finns det skil att papeka att jag pa basis av
dessa sju intervjuer sjélvklart inte kan dra ndgra allménna slutsatser om situationen, det vill
sdga generalisera, utan endast redogora for de &sikter som de foretagare som deltog 1

intervjun framforde.

9.1 Turistbyrans roll

Precis som jag ndmnde 1 resultatredovisningen ansig majoriteten av foretagen att
turistbyrans framsta uppgift dr att locka turister till staden och att hénvisa turisterna till
deras foretag. Majoriteten av respondenterna ansag ocksa att turistbyran bast betjanat dem
genom att informera om deras foretag och vad det erbjuder, d&ven om, som jag tidigare
nidmnde, alla inte var helt nojda med turistbyrdns informering om deras foretag. Enligt mig
kan det 1 alla fall anses vara en positiv sak att frigan om turistbyrans roll och om hur den
béast betjdnat foretagen far samma svar — det torde vil innebédra att flera anser att

turistbyran gor det de tycker att den borde gora.

Enligt undersokningen anser majoriteten av respondenterna ddremot att turistbyran inte
lyckats sérskilt vdl med att hinvisa turister till deras foretag. Jag inser dock att de relativt

negativa svaren pa denna fraga inte nddvandigtvis speglar hela sanningen om turistbyrans
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roll i att styra kunder till de lokala foretagen eftersom mycket fa kunder uppger genom
vilka kanaler de hittat foretaget. Det blev ocksa uppenbart att respondenterna i sina &sikter
om hur vil turistbyran lyckats med att hénvisa turister till deras foretag syftade pa turister
som varit i direkt kontakt med turistbyran. Pa frdgan om vilka kanaler som styr kunderna
till deras foretag svarade ndmligen flertalet respondenter att turistbyrans webbplats spelar
en viktig roll, vilket innebér att turistbyrén i allra hogsta grad haft ett finger med i spelet,
dven om turisten inte varit i direkt kontakt med turistbyrdn. Av anvéndarstatistiken for
turistbyrans webbplats att doma (hela 100 000 unika besdkare under 2014) &r stadens
turistportal véilbesokt, och ddrmed torde man kunna dra slutsatsen att méanga turister hittar
diverse tjanster och produkter via den, d&ven om fOretagarna inte d&r medvetna om det. Det
ar med andra ord frdga om en mycket effektiv marknadsforingskanal for foretagare — och

dessutom dr den gratis for alla.

9.2 Intresse for samarbete

Av de sju intervjuer jag genomforde framgér tydligt att det finns ett intresse for att
samarbeta med turistbyran och andra foretag inom turismbranschen. Samarbete och
kontaktnit anses vara mycket viktiga — de flesta ansag att det hér dr ndgonting som gynnar
foretaget. Glddjande nog verkar instéllningen att man inte ska se andra foretagare som
rivaler, utan snarare som samarbetspartner, vara relativt allman. Det hér dr mycket positivt
med tanke pd frdmjandet av turismen i staden — det &r betydligt littare att utveckla
turismen och stadens image om berdrda aktorer har en vilja att samarbeta. Hér anser jag att
turistbyran spelar en viktig roll: precis som det framgick av intervjuerna har turistbyrdn
fordelen att ha en bra Overblick dver turistndringen i staden — man har koll pa béade
foretagare och utbud, & ena sidan, och turister och statistik, & andra sidan, vilket jag
berittade om 1 kapitel 6.2. Darmed ar det viktigt att turistbyran tar pa sig rollen att forsoka
fa till stand ett mer omfattande samarbete. Det hédr har man ocksa gjort, till exempel 1 form
av de morgontriffar for foretagare som turistbyran nyligen borjat ordna och som niamnts
flera ganger i detta arbete. Ett av huvudsyftena med dem é&r att sammanfora foretagare sa

att de kan skapa kontaktnit for inbordes samarbete.
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9.3 Effektiva samarbetsformer

Av intervjuerna framkom sérskilt tva former av samarbete som foretagarna ansag sarskilt
effektiva och som ocksé tillimpades mest: produktpaket och rekommendation av andra
foretagare. Sdsom ndmndes i kapitel 6.2 véljer turister resmal utifran orten som helhet och
darfor dr det ytterst viktigt att ha ett tillrdckligt, 1dttillgdngligt utbud som tacker alla delar
av turistens vistelse pd orten. Under intervjuerna uttrycktes dnskemal om att turistbyran
aktivt borde delta i utvecklandet av produktpaket. Flera foretagare hade redan borjat
utveckla dylika “paketresor” i samarbete med andra foretag, men det ndmndes ocksa att
turistbyran, som har en bra uppfattning om turismen som helhet samt om vad turister soker
pa ett resmdl, borde ha en storre roll 1 utvecklandet av dessa produktpaket. Man tyckte helt
enkelt att turistbyran borde utveckla forslag pa paket som kunde erbjudas, forslag pé
program for en dag eller tvd dagar i Raseborg som kunde “’séljas” till turister — det ar ett
faktum att ju mer man har att erbjuda, desto langre kan man fa turisterna att stanna pa
orten. Det hér later 1 princip som en bra idé — dylika paket verkar vara nigot av en trend
inom turismbranschen 1 dag och det dr onekligen ndgot som kunde gynna turismen i staden
— men jag kommer genast att tinka pa nagra “problem” som kan uppsta hér. Ett hinder &r
att turistbyran, sdsom namndes i kapitel 4.2, 4 kommunal och ddrmed i alla fall inte i
nuldget sdljer foretagens produkter och tjanster (till skillnad fran bolagiserade
turistorganisationer), utan deras roll dr att formedla och sprida information sa att turisterna
sjdlva kan kontakta foretagen. Didrmed kan turistbyran knappast heller sélja de paket som
skulle utvecklas, vilket vore enkelt for turisterna, utan maste hédnvisa till de foretag som
tillhandahaller produkterna och tjansterna. Detta betyder givetvis inte att turistbyran inte
kan vara med och utveckla, ge forslag pa samt marknadsfora produktpaket, som foretagen
sedan sjdlva séljer. Det andra “problemet” hir, som jag dessvérre tror att kan skapa stor
stora diskussioner, &r valet av tjénsteleverantorer. Vilka foretag ska turistbyrén, som &r en
neutral kommunal organisation, kontakta med sina forslag pa produktpaket? Det finns ett
stort antal turistforetag 1 Raseborg sé det dr omojligt att involvera ens nédrapd alla. Redan
under intervjuerna framkom asikter till exempel om att vissa foretag syns mer &n andra 1
turistbroschyren — hur skulle det ga om turistbyran satsade stort pa att utveckla
produktpaket i samarbete med foretag? Risken for konflikter och upplevelser av oréttvisa

ar overhidngande.

I friga om den andra typen av samarbetsform som ndmndes mest, ndmligen

rekommendationer, fann jag det glidjande att flera redan hade utvecklat denna typ av
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samarbete, det vill sdga de rekommenderar andra foretag till exempel pa sin webbplats. Det
ar ett bra steg mot 0kat samarbete att rekommendera andra i stéllet for att endast se dem
som rivaler. Det hér gor det ocksa léttare for turister att planera sin vistelse i staden — det ar

enkelt att klicka sig vidare for att hitta kompletterande tjanster.

9.4 Turistbyrans webbplats

Den nya webbplats som turistbyran for nérvarande arbetar med fick positiv respons av de
foretagare som intervjuades. Grundidén med webbplatsen ar att foretagen sjélva bidrar med
den information de vill att ska synas pé stadens turistportal. Det hér ger, precis som en av
respondenterna ocksd papekade, alla foretagare samma chanser att synas. Den har
mojligheten dr dessutom helt gratis for alla. Det &r alltsd frdga om en utmérkt
marknadsforingskanal for foretag — turistbyrdns webbplats hade ndstan 100 000 unika
besokare under 2014. And4 finns det manga foretagare som trots upprepade piminnelser
fran turistbyrans sida inte skickat in nadgon information om det egna foretaget. Man skulle
ju tycka att alla var intresserade av att gripa denna utmirkta mojlighet till gratis
marknadsforing, men sa &r inte fallet. Denna passivitet dr, som jag tidigare ndmnt, en av
orsakerna till temat for detta arbete. Det kan tyckas motstridigt att en del foretagare a ena
sidan anser att turistbyran borde arbeta hardare for att locka turister till staden, men a andra
sidan griper man inte chansen ndr turistbyrdn erbjuder en gratis marknadsforingskanal

genom sin vélbesokta webbplats.

9.5 Utmaningar i samarbetet

Som utomstaende kunde jag ganska snabbt efter att jag borjat arbeta med undersokningen
iaktta en viss “motsittning” mellan turistbyrdn och de lokala turistforetagen. For att
askédliggora vad jag menar kan jag nimna det forenklade exemplet om att turistbyrin
anser att foretagen borde ha mer att erbjuda, till exempel en s& konkret och aktuell sak som
langre Oppethéllningstider. Det dr svart for turistbyran att marknadsfora staden och
foretagen om det inte finns sérskilt mycket att erbjuda och om det som finns ar stangt (ett
problem sérskilt pa vintern). Det &r pinsamt att locka turister till Raseborg under
vinterhalvdret om det sedan visar sig att det inte finns ndgot att gora 1 staden. Foretagarna,

a sin sida, menar ddremot att turistbyran borde marknadsfora staden battre sé att staden far
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fler besokare och foretagen ddrmed skulle kunna ha lédngre Oppet och utveckla fler
produkter och tjénster. Den hir problematiken &r ett tydligt tecken pd hur aktdrerna inom
turismbranschen &r beroende av varandra, precis som Blomberg pépekar i sin insdndare i
Vistra Nyland (2015, se inledningen). Aven Skylare (2001, s. 45) poéngterar att
turistbyran utgor en del av ett system bestdende av andra aktdrer som byran bade paverkar
och paverkas av. Saken blir knappast littare av det faktum att ett foretag och en kommunal
organisation arbetar pa vildigt olika sitt och har helt olika bakgrund och forutséittningar
samt olika saker att ta i beaktande i sitt arbete. Som utomstiende dr det enkelt att forstd
saval turistbyrans frustration Over den passivitet och de svérigheter att fi igéng ett
samarbete som forekommer pé vissa héll som foretagarnas vanmakt over det ringa antalet
turister som leder till knappare inkomster, sérskilt vintertid, trots att arbetsdagarna
sakerligen dr langa for méngen foretagare. Jag tror att problem 1 manga fall uppstir pa
grund av bristande forstéelse for den andra partens arbete. Som jag ndmnde i kapitel 6.4
kan det ocksd rdda forvirring bland turismaktdrerna i friga om vem som aktivt bor
medverka i turismutvecklingen och marknadsforingen pa destinationen, det vill sdga det ar
inte helt klart vem som ansvarar for vad. Det hdr tyckte jag mig ocksd mérka nir jag
arbetade med undersokningen. Det bésta sittet att reda ut oklarheter av detta slag dr genom
okat samarbete. De morgontriffar som redan méanga génger ndmnts i detta arbete &r
sakerligen ett viktigt steg mot att oka forstaelsen for varandras verksamhet och mot att

tydligare definiera vem som ansvarar for vad i utvecklandet av turismen 1 staden.

Under intervjuerna framforde foretagarna manga asikter om turistbyrdns verksamhet och
arbetssitt. En del av de forslag och utvecklingsidéer som framfordes édr sddana saker som
jag vet att turistbyran, atminstone delvis, redan arbetar med — till exempel forslagen om att
skdrgidrden battre borde lyftas fram, att Raseborg borde marknadsforas mer dven pa
vintern, att turistbyrdn borde fa foretagen att samarbeta mer. Intressant hir var det faktum
att det forekom fall dér en foretagare efterlyste okat initiativ till samarbete frén turistbyrans
sida — samtidigt som samma foretagare uppgav att hen inte deltagit i de morgontraffar, som

ju ordnas just for det andamalet. Aningen motstridigt, kan man tycka.

Aven om man givetvis kan ifrigasitta hur mycket arbete som satsas pé olika saker och hur
mycket man borde satsa, fick jag kdnslan av att manga lokala foretagare kanske inte ar
sarskilt medvetna om hur turistbyrdn arbetar. Det hér har antagligen ocksa turistbyran
markt, eftersom ett av syftena med de morgontraffar man borjat ordna ar att gora
foretagarna inforstddda med turistbyréns verksamhet. Det kanske huvudsakliga syftet med

tillstdllningarna dr att frimja samarbetet inom branschen och dven om detta hordes
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onskemal under intervjuerna. Det aterstar dirmed att hoppas att foretagarna griper chansen
till att vara med och utveckla samarbetet genom att delta i och vara aktiva under tréffarna.
Flera foretagare padpekade under intervjuerna att det dr viktigt att temat for morgontraffarna
(samt e-postmeddelanden och annan kontakt) &r tillrackligt intressant och gynnande for att
foretagarna ska ta sig tid att komma. Dirmed &r det sdledes ytterst viktigt att turistbyrdn
verkligen ser till att foretagarna far ndgot konkret ut av dessa fria moten — det récker inte
med “endast” information for att foretagarna ska tycka att det lonar sig att komma och for
att de ska bli intresserade och engagerade. Eftersom de flesta uttryckte sitt intresse for
dessa informella tillstéllningar tror och hoppas jag dock att de kan bli en utmérkt grogrund
for att utveckla samarbete av olika slag — med det kréver givetvis att alla parter &r

engagerade.

9.6 Turistbyrans kontakt till foretagen

Eftersom min uppdragsgivare, turistbyran, kdnde en viss frustration over att responsen fran
foretagarna 1 allménhet dr mycket lag (detta giller givetvis inte alla foretagare), tog jag vid
intervjutillfillena ocksa upp turistbyrdns e-postmeddelanden till foretagarna. Den har
fragan vdckte mer diskussion dn jag hade vintat mig — det visade sig att manga hade
asikter om denna form av kontakt. Som jag redan tidigare nimnde tyckte manga att
meddelandena ofta dr 1&nga och att det ibland inte tillrdckligt tydligt framgér huruvida det
endast r friga om information eller om foretagaren borde svara pd meddelandet. Det hér
betyder att turistbyran borde vara tydligare i formuleringen av e-postmeddelanden och inte
samla alltfor mycket information i ett och samma meddelande. Dértill ar det viktigt att
genom val av dmne och innehdll vicka mottagarnas intresse. Ett par foretagare tyckte
ockséd att personlig kontakt dr béttre d@n kontakt via e-post och att turistbyrdn i storre
utstrdckning borde besoka foretagen, bade for att bekanta sig med dem och for att formedla
information. De har sdkerligen rétt i att denna form av kontakt har storre verkan, men med
tanke pd det stora antalet foretag inom turismbranschen 1 Raseborg ér jag ganska siker pé
att det hér skulle sluka alltfor mycket av turistbyrdns resurser for att vara mojligt 1
praktiken. Dessutom &r ju foretagartraffarna ett sitt att skapa personlig kontakt med

foretagarna.
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9.7 Férbattringsforslag

Som jag redan namnde 1 resultatredovisningen efterlyste flera respondenter ockséd nagon
form av plattform for foretagare, dar det finns information om och kontaktuppgifter till alla
foretagare 1 staden. Pa sa sétt skulle det vara enkelt att se de vad andra erbjuder och att ta
kontakt med andra for att hora sig for om kompletterande tjdnster till sina kunder. Jag
tycker att stadens turistforetag finns ganska tydligt listade under olika flikar pa turistbyrans
webbplats, men jag antar att det foretagarna syftar pd &r en enklare och mer informativ
sammanstéllning av berdrda foretag, vilket inte vore ndgon dum idé¢ — ett direkt

utvecklingsforslag fran foretagarna till turistbyran.

Négra foretagare efterlyste fler stdrre evenemang i staden — evenemang som ordnas under
fler 4n en dag och som drar till sig mycket folk ar en bra killa till inkomster for olika typer
av foretag. Dylika evenemang ndmndes som exempel pa vad turistbyran kan gora for att
frdmja turismen och verksamhetsforutsattningarna for de lokala foretagarna. Jag ar inte helt
overtygad om att turistbyran har resurser att stélla till med stora evenemang av denna typ —
hér verkar finnas oklarheter géllande ansvarfordelningen, vilket jag beréttade om 1 kapitel
6.4. Daremot torde mycket kunna astadkommas genom samarbete. Kanske foretagare, i
samarbete med turistbyrén, kunde ordna ett nytt evenemang som lockar mycket folk och

ddrmed gynnar alla foretag?

Aven havet och skirgirden borde utnyttjas mer, och turistbyrn “borde ordna si att det
varje dag ar mojligt att ta ut turister 1 den vackra skérgérden”. Skérgérden &r utan tvekan en
stor attraktion i sig. Jag vet att turistbyrén i samarbete med lokala aktdrer ordnar batturer
sommartid — problemet dr bara att dessa maste inhiberas om antalet passagerare &r for litet
(det sdger ju sig sjélvt att det inte &r lonsamt att dka ut om kostnaderna dr storre &n
intédkterna) och dessutom é&r det finska sommarvidret inte alltid att lita pd. Bétturerna
ordnas inte varje dag — det har helt enkelt inte funnits ett tillrackligt kundunderlag for det,
trots att turistbyrdn flitigt marknadsfor dessa skédrgardsturer. Hur kan man dé &tgérda
problemet och utveckla denna typ av produkt? Kan foretagen hjdlpa till med detta? Kanske
genom att turistbyrén ser till att foretagarna ér informerade om dessa tjanster sa att de 1 sin
tur kan informera sina kunder om dem? Ju mer turisterna har att gora i staden, desto léngre

vill de stanna — och det gynnar alla parter.
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10 Sammanfattning

Det huvudsakliga syftet med detta examensarbete, som genomfordes pa uppdrag av
Raseborgs stads turistbyrd, var att utreda de lokala turistforetagarnas syn pa turistbyrans
roll och uppgifter, frimst med tanke pd frimjande av samarbete inom turistniringen.
Bakgrunden till valet av tema for arbetet &r att turistbyrdn, som gjort otaliga forsok att nd
foretagarna och frimja samarbetet inom branschen, upplever att det rdder en utbredd
passivitet pd foretagarhdll, och turistbyran vill veta hur den kunde andra pa sitt
verksamhetssitt sa att foretagarna upplever samarbetet som meningsfullt och gynnsamt och
ddrmed forhoppningsvis dven blir mer engagerade i turismutvecklingen pa orten. For att
utreda detta genomforde jag en undersokning bestaende av sju kvalitativa intervjuer med

lokala foretagare som representerade olika omrdden inom turismbranschen.

Undersokningen visade att det finns ett tydligt intresse for samarbete inom branschen, men
eftersom jag endast pratade med sju foretagare kan jag givetvis inte dra ndgra slutsatser om
att detta skulle gélla alla turistforetagare i Raseborg. En faktor som forsvarar samarbetet ar
att det verkar rdda vissa brister 1 forstaelsen for och kunskaperna om Ovriga aktorers
verksamhet. Av vissa intervjusvar att doma har foretagen inte sérskilt goda insikter i hur
turistbyran arbetar och vad den arbetar med (exempelvis géllde ménga utvecklingsforslag
sadant som jag vet att turistbyrdn redan arbetar febrilt med). Utover detta har foretagare
helt andra utgdngspunkter &n turistbyran. Medan turistbyrans framsta uppgift ar att framja
turismutvecklingen i1 staden maste foretagarna givetvis i allra forsta hand fokusera pa sin

egen Overlevnad. Det hdr maste turistbyrin ocksé beakta i sin verksambhet.

Dylika forsvérande faktorer, sdsom bristande kunskaper om varandras verksamhet,
overvinns bést genom samarbete. Har har turistbyran nyligen tagit ett steg 1 rétt riktning
genom att borja ordna sa kallade morgontréffar for foretagare ungefir en gang per manad.
Aven om turistbyrdn upplever att intresset for dessa hittills inte varit sérskilt stort, fick
traffarna mycket positiv respons i min undersokning. Dessa tréaffar dr en ypperlig mojlighet
bade att hélla varandra uppdaterade och informerade om den egna verksamheten och att
skapa nya samarbetsnitverk. Hér &r det dock ytterst vasentligt att turistbyrdn verkligen
funderar ur foretagens perspektiv — varfor 1onar det sig for foretagen att delta 1 dylika
traffar? Det ar viktigt att temat for traffarna (och dven for dvrig kommunikation mellan

dessa olika aktorer) intresserar och gynnar foretagarna.
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Det dr ocksa viktigt att foretagarna dr medvetna om att precis som foretagarna pa sétt och
vis dr beroende av turistbyran som lockar turister till staden, &r dven turistbyrans arbete
beroende av foretagen samt deras information och utbud. Om det inte finns produkter och
tjanster, finns det heller inget att marknadsfora. Det &r séledes viktigt att foretagarna drar
sitt stra till stacken genom att upprétthdlla kommunikationen med turistbyran — annars kan
turistbyran omdjligt kénna till foretagets verksamhet och dédrmed inte heller marknadsfora
den. Foretagarna maste sjdlva vara aktiva och ta ansvar for att informera turistbyran om sin
verksamhet for att turistbyran ska kunna rekommendera foretaget — det &r 1att hint att man
rekommenderar dem man kénner bést till framom andra, som inte delar med sig

information lika aktivt.

Produktpaket ndmndes i flera repriser under intervjuerna. Flera foretagare hade redan
borjat utveckla paket av olika slag, men man Onskade att dven turistbyran, som har en bra
overblick Over turistutbudet i staden, skulle delta i1 utvecklingen av dylika paketresor.
Samma giller ordnande av evenemang. Det &r svart att ensam astadkomma till exempel ett
stort evenemang — men kanske olika aktorer kunde sitta sig ner och bolla idéer och fundera
pa vad man tillsammans skulle kunna fa till stind? Genom att alla aktorer tar sitt ansvar for
att frimja turismen och genom att man samarbetar och utnyttjar varandras styrkor, tjanster
och produkter kan man utdver att skapa storre evenemang och béttre frimja utvecklingen
dven bidra till att skapa en positiv image av staden Raseborg. For precis som Blomberg

(2015) skriver gynnar det alla ”om vi alla samarbetar och ger en positiv bild av var stad”.
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Bilaga 1 — Intervjufragor

1. Vér kundkrets bestar huvudsakligen av... (t.ex.)

= Jokala invanare
= sommargaster
= inhemska turister

» utléndska turister
2. Vilken &r enligt er &sikt turistbyrdns viktigaste uppgifter?
3. Pé vilket satt har turistbyran hjalpt er och ert foretag mest?

4. Hur tycker ni att turistbyran borde utveckla sin verksamhet s& att den béttre kan betjdna

foretagare inom turismbranschen?

5. Finns det ndgot som ni tycker att turistbyrdn kunde erbjuda foretagare eller hjélpa

foretagare med, men som i nuldget inte erbjuds?

6. En av turistbyrans frimsta uppgifter ar att styra kunderna till de lokala foretagen. Hur vél
tycker ni att turistbyran lyckats med det hér arbetet (till exempel pa skalan 1-10)?

7. Hur hittar kunderna 1 forsta hand till ert foretag? (t.ex.)

*  via turistbyrén

= genom var egen marknadsforing

= via bekanta, “ryktesvigen”

= “spontant”, pa egen hand (till exempel om verksamhetslokalen ar

centralt belédgen)

8. Hur aktiva anser ni er vara i friga om att samarbeta/ndtverka med andra foretag och

turistbyran (till exempel pa skalan 1-10)?
9. Ar ni/foretaget intresserade av att samarbeta med andra foretag och turistbyran?

10. Pé vilket sétt samarbetar/har ert foretag samarbetat med andra och pd vilket sétt har

samarbetet gynnat foretaget?

11. Vilka former av samarbete anser ni vara effektivast och ge bést resultat?



12. Vad tycker ni att turistbyrdn borde gora for att frdmja samarbetet/ndtverkandet mellan

foretag inom turismbranschen?

13. Turistbyran kontaktar med jémna mellanrum foretag for att samla in uppgifter om dem i

marknadsforingssyfte. Har ni fitt och svarat pa dessa e-postmeddelanden?



Bilaga 2 — Sammanfattning av intervjuerna med foretagare inom turismbranschen
1. Var kundkrets bestar huvudsakligen av...

Alla foretag svarade “inhemska turister” pd denna fraga. Nagra sade att de dven har en del
utldndska turister som kunder, dven om deras antal dr betydligt mindre &n antalet finldindska

turister. Dértill angav ett par foretag att finlindska foretag och foreningar &r en viktig

kundgrupp.

2. Vilken éar enligt er asikt turistbyrans viktigaste uppgifter?

Locka turister till Raseborg — marknadsfora staden till en s stor skara ménniskor som mdjligt
var ett svar som hordes pa flera hall. Turistbyrder borde samarbeta mera med varandra for att
locka turister till de olika orterna. Det borde ordnas evenemang som drar folk under en ldngre
tid &n endast en dag. For tillfillet ordnas ligger fokusen i Raseborg pa “’kulturella” evenemang
(till exempel sommarkonserterna) som endast drar en liten skara ménniskor — det borde
ordnas fler evenemang som intresserar en storre grupp ménniskor (dven ungdomar) och som
ger ett namn 4t staden. Jimfor med Hangd och till exempel Poker Run som alla i Finland

kénner till.

Ekends &r 1 alltfor hog grad en ’sommarstad” — man borde satsa pa att pa turister till staden

under hela aret (jaimfor med exempelvis Borga som har turister aret om).

Turistbyrén ska informera turister/potentiella kunder om att foretaget i fraga existerar och vad
det erbjuder, fa foretaget att synas 1 det stora utbudet av tjdnster. Man bor ocksd fokusera pé
att informera om att det finns aktiviteter som riacker for hela dagen, flera dagar, for att fa

turisterna att stanna langre.
3. Pa vilket satt har turistbyran hjélpt er och ert féretag mest?

Turistbyrdn hjélper turister och hénvisar dem till foretaget samt upplyser om vad foretaget
erbjuder. Turistbyran sprider ocksa per e-post information till foretagarna, till exempel om
vad som é&r aktuellt i staden. Det &r bra att foretagen dr informerade om aktuella handelser sa
att de kan informera de kunder som inte besoker turistbyran (och pa veckoslut da turistbyran
ar stingd och centralt beldgna turistforetag ibland far agera turistinformation).
Informationsspridningen fungerar bra och blir bara béttre och béttre! Det ar bra att man kan

kontakta turistbyran direkt for att fi information om vilka foretag som kan tdnkas erbjuda



kompletterande tjénster som man inte sjélv erbjuder, sd att man kan ordna det som kunden vill

ha.

Turistbyrans webbplats har varit till stor hjédlp — den forser potentiella besdokare med
information om staden och informerar om att foretaget finns. Ocksd morgontraffarna uppgavs

ha varit till hjalp.

Ett par foretag sade att turistbyrdn antagligen har styrt en del kunder till foretaget och spridit
information om det utan att foretaget i fraga dr medvetet om det, men i Ovrigt upplever

foretaget inget konkret stod fran turistbyran.

4. Hur tycker ni att turistbyran borde utveckla sin verksamhet sa att den béttre kan

betjana foretagare inom turismbranschen?

Turistbroschyren borde slopas. En foretagare tycker att pappersbroschyrer overlag é&r
forlegade och fragar sig om det verkligen finns ett behov av en turistbroschyr eller om man
bara gor den for att man alltid gjort den och har “’svart” att slopa den. En annan foretagare
tycker att en enkel broschyr visserligen behovs, men kanske en mindre omfattande variant
som inte slukar s& mycket resurser. Dessutom gors “konstiga™ prioriteringar 1 broschyren —
vissa foretag lyfts fram betydligt mer &n andra &dven om turistbyran borde vara neutral, vilket
upplevs som oréttvist. En turistbroschyr ar statisk, man kan inte gora dndringar under
sdsongen, och déarfor dr det béttre att hanvisa till turistbyrans webbplats for mer information.
Sociala medier dr en bittre marknadsforingskanal — det ligger mera i tiden och kostar
dessutom ingenting i jamforelse med den tryckta broschyren. Resurserna borde riktas till

nigonting annat dn en broschyr.

Turistbyrdn borde se till att det ordnas fler stora och “l&ngvariga” evenemang som drar
besokare till staden under flera dagar och som sitter staden pd kartan. Det ridcker inte med
enbart samma evenemang ar ut och ar in (till exempel sommarteatern), det behdvs négot nytt

ocksa.

Helheten av turismutbud borde samlas — det vore bra om det fanns nagon typ av plattform for
foretagarnas bruk dér det finns information om alla foretag inom branschen, vad de erbjuder
samt kontaktuppgifter s& att man enkelt kan kontakta dem for att ordna med kompletterande
tjanster och skapa samarbete (till exempel fragar manga turister om mojligheten att dka pa

utfdrd i skirgdrden, men man vet inte vem man ska vinda sig till for att ordna detta).



Turistbyrén borde béttre lyfta fram sadant som &r speciellt och unikt for just Raseborg — vi ska
vara stolta Oover det vi har att erbjuda hir! Forutom skdrgarden dr dven Raseborgs slott en
fantastisk plats med stor potential som borde marknadsforas mycket mer &n man gor 1 dag.
Som exempel ndmns riddarspelen som kunde utvecklas till en flera dagar lang fest for att fa
folk att stanna langre pa orten. Riddarspelen kunde sammankopplas med andra aktiviteter, till
exempel ett “gammaldags brollop”. Aven havet och skirgarden borde utnyttjas mer (varfor
inte ordna till exempel kyrkbatsrodd?). Eller varfor inte ordna en dag med olika pop up-

butiker?

Turistbyran borde gora d&nnu mer ljud ifrdn sig, sélja Raseborg mer pa andra hall i landet och
dnnu bittre fA de lokala foretagen att synas. Den borde besdka andra orter for att
marknadsfora staden samt gora “studiebesok™ for att fa inspiration av stader dir turismen

blomstrar.

Det borde utvecklas fardiga paket, till exempel middagspaket med mat och boende, som
kunde marknadsforas till exempel 1 HBL. Man kunde ordna till exempel kocktavlingar {or att

dra hit kdnda kockar.

Det marks tydligt att turistbyran inte samarbetar sdrskilt mycket med andra enheter inom
staden, vilket kénns trikigt. Turistbyrdn kunde sérskilt samarbeta mer med kulturbyrén
eftersom en del av deras verksamhet tangerar varandra. Det skulle gynna foretagen om
turistbyran och kulturbyrdn samarbetade mer — foretaget skulle endast behdva halla kontakt

med en aktor inom staden i stillet for att kontakta alla skilt for sig.

Det kinns ibland svart att ha att gora med turistbyran, det upplevs att man ibland bemots
aningen negativt”, sd dirfor har man heller inte alltid lust att ta kontakt. Det skulle vara bra

om turistbyrdn var mer oppen for nya saker, vagade vara annorlunda och ténka utanfor boxen.

Flera foretagare tyckte att konceptet for de nya webbsidorna later jattebra, bara det fungerar.
Alla kommer att f4 samma chans att synas — det &r upp till var och en att bidra med

information och det dr rattvist.

Resemissan och batméssan ér viktiga. P4 batméssan var Raseborg inte alls representerad och
pa resemdssan hade staden endast ett litet bord med négra broschyrer. Vi maste finnas battre

representerade pa dylika missor. Ett forslag kunde vara att alla foretag som vill vara med



kunde betala en summa (till exempel 50 euro) for att f& sin broschyr med, kanske vissa

foretagare till och med kunde vara med och “arbeta” pa méassan.

Kanske turistbyran kunde kontakta bussbolag for att f4 dem att ordna bussresor till Raseborg

och séledes fa hit storre grupper med ménniskor?

5. Finns det nagot som ni tycker att turistbyran kunde erbjuda foretagare eller hjilpa

foretagare med, men som i nulaget inte erbjuds?

Turistbyran borde silja och ordna fardiga paket — forslag pa vad turister kan och hinner gora

under en dag eller tvé dagar (till exempel evenemangspaket).

Den kunde tillimpa ndgon form av feedback-system sa att den feedback turistbyrén far av
kunder gar vidare till foretagen. Overlag borde turistbyran vara lyhord for och ta tillvara
responsen av kunder/turister — om manga till exempel klagar pd samma sak méste man gora

nagot at saken, tillsammans.

En  fOretagare upplever att fokusen pd Ekends blivit mindre sedan
kommunsammanslagningen. Det ar forstdeligt att man inte kan satsa allt pa Ekends, men trots
det borde till exempel skérgirden tas fram och siljas mer. Till exempel borde det vara mojligt
att aka ut i1 skdrgarden varje dag, kunde turistbyran samarbeta mer med foretag som ordnar

sadant?

Turistbyrdn borde aktivare informera om vad som hénder, till exempel just i dag”. Det
upplevs att vissa evenemang och aktiviteter lyfts fram béttre dn andra, turistbyrdn borde vara
mer neutral. Det &r klart att turistbyran inte sjalv har tid att soka fram alla sma evenemang pa
olika hall i staden, men den borde lyfta fram allt som serveras. Det ar viktigare att lyfta fram

evenemang én sevirdheter.

Ovriga forslag #r att turistbyran borde satsa mer pa vintern — fa besokare hit dven d4, aktivare

representera staden pa olika méissor samt halla l6rdags- och sondagsoppet.

Enligt en foretagare har turistbyrdn ingen kontakt med butikerna over huvudtaget, med

undantag av morgontréffarna.

6. En av turistbyrans framsta uppgifter ar att styra kunderna till de lokala foretagen.
Hur val tycker ni att turistbyran lyckats med det har arbetet?



De flesta hade svart att svara pa den hér fragan. Storsta delen upplevde att turistbyrdn inte
bidrog sarskilt mycket till att styra kunder till foretaget — ndgon hade inte vetskap om en enda
kund som kommit pd rekommendation av turistbyrdn, medan andra uppgav att det helt klart
finns utrymme for forbéttring. A andra sidan stod det (med tanke pé svaren pa foljande friga)
klart att de flesta avsag kunder som besokt turistbyrdn som i sin tur hinvisat till foretaget — jag
borde kanske under intervjuerna tydligare ha specificerat att all slags kontakt med turistbyrén,

det vill sdga dven besok pa dess hemsida, riknas.

En foretagare tyckte dock att turistbyran har blivit béttre pd det hér, och sérskilt det faktum att
turistbyrén, sérskilt infor sommarhelger, tar kontakt med inkvarteringsforetag for att hora sig
for om lediga platser, uppskattades hogt. Ddremot marknadsfor turistbyrén inte alls de lokala

butikerna.

En av foretagarna beréttade att hen latit genomfora en "Mystery Shopping”-undersokning dér
en person besokt turistbyran for att hora sig for om sddana tjdnster som foretaget i fraga
erbjuder. Personalen pd turistbyrdn hade inte ens ndmnt ifrdgavarande foretag innan personen
uttryckligen frégat efter alternativ till det som ndmnts, vilket foretagaren givetvis var mycket

besviken over.
7. Hur hittar kunderna i forsta hand till ert féretag?

I svaren pa den hér fragan fick turistbyrans webbplats bra kritik — lika manga (fyra av sju
foretagare) ansdg att kunderna hittar till dem via turistbyrdns webbplats som via den egna
webbplatsen. Nagra tyckte ocksd att manga kunder hittar foretaget “ryktesvigen” eller via
bekanta samt att foretag som funnits linge “siljer sig sjilv”. Aven sporadiska svar som

’skyltar utomhus”, ”Booking.com” och “sociala medier och reklam i tidningar” forekom.

8. Hur aktiva anser ni er vara i fraga om att samarbeta/nétverka med andra foretag och
turistbyran?

Tre foretag uppgav att de dr mycket aktiva, ett ar relativt aktivt och tre ar inte alls aktiva. Man
samarbetar snarare med andra foretag &n med turistbyrdn. En foretagare uppgav att foretaget
genast tar kontakt, &ven med konkurrenter, om man ser ett behov av samarbete, medan en

annan meddelade att man alltid satsar pa att utveckla nya samarbeten nir det finns tid for det.



9. Ar ni/foretaget intresserade av att samarbeta med andra foretag och turistbyran?

Fem av sju foretagare uppgav utan tvekan att de &r intresserade av att samarbeta med andra.
En foretagare dr eventuellt intresserad av samarbete, men kan inte riktigt avgora i vilken form,
och en foretagare, som verkat linge inom branschen, uppgav att hen tidigare varit intresserad
men av naturliga skél inte dr det ldngre. Alla respondenter berittade dock att de anser att
samarbete dr viktigt, man inte ska se varandra som konkurrenter. Turister besoker séllan orten
for endast ett foretag utan for helheten, s det ar viktigt med ett bra och stort utbud. Ju mer det
erbjuds av en viss sorts tjénster, desto mer folk kommer, och det gynnar alla! Det & med

andra ord bittre med rivaler dn att vara ensam.

Det dr frimst samarbete med andra foretag som intresserar, men dven samarbete med
turistbyran savida det gynnar foretaget. En foretagare skulle vilja samarbeta mer, men
upplever att samarbetet i Raseborg inte fungerar eftersom alla har sina egna idéer och arbetar

for sig sjdlva. Personen pastar att det finns for mycket stridigheter mellan foretagare.

10. Pa vilket satt samarbetar/har ert foretag samarbetat med andra och pa vilket satt
har samarbetet gynnat foretaget?

Tre av foretagarna uppgav att de borjat utveckla produktpaket i samarbete med andra. Som
exempel nimndes paketresor med logi och guide, teaterpaket, golfpaket och paket med mat,

logi och program.

Rekommendationer uppgavs som en existerande form av samarbete, det vill sdga sd att man
lankar och rekommenderar andra foretag pa sin webbplats (och hoppas att andra gor likadant).

Pé det hér sittet kan man “fanga upp” kunder och fa dem att stanna lédngre i staden.

Aven Ovriga samarbetsformer, sdsom gemensam personal, kontaktnit, samarbete med andra

foretag inom samma omrade, samarbete med LUMO och olika former av jippon ndmndes.
11. Vilka former av samarbete anser ni vara effektivast och ge béast resultat?

Produktpaket ansags vara en konkret form av samarbete som dr effektiv. Det &r dven bra att
samarbeta med foretag som erbjuder kompletterande tjénster, sa att man enkelt pd ett och
samma stille kan fixa allt som kunden vill ha. P4 sa sitt behover kunden endast ha kontakt

med ett foretag och resten kan foretagen fixa sinsemellan.



Gemensam marknadsforing sd att foretagen syns béttre till exempel pd Google samt
rekommendationer av eller ldnkar till andra foretag pd webbplatsen nimndes ocksd som

exempel pa effektiva samarbetsformer.

En foretagare ansag att olika typer av jippon ger bra synlighet, medan en annan samarbetade
mycket med industriforetag (vilket tyvarr minskar i och med att stora foretag lagts ned).
Nagon tyckte ocksa att turistbyrdan i storre utstrickning borde samarbeta med andra
turistbyraer for att locka besokare till staden. Ett effektivt samarbete tir dock inte kridva for

mycket resurser av nagon.

Turistbyrans morgontriffar anségs vara en viktig samarbetsform, men det podngterades att de
madste ha ett intressant tema for att intressera foretagarna. Mindre, regelbundna traffar som ar
fria och inte s formella ansdgs vérdefullare &n till exempel stora seminarier som ordnas en

gang per ar.

12. Vad tycker ni att turistbyran borde goéra for att framja samarbetet/natverkandet

mellan féretag inom turismbranschen?

P& den hir frigan tog Over hélften av foretagarna upp de morgontriffar som turistbyran
ordnar. De flesta anser att de dr ett mycket bra initiativ fran turistbyrans sida (endast en av
foretagarna ansdg att triffarna inte gynnar foretaget i friga) som visar att turistbyrén verkligen
ar intresserad av att utveckla samarbetet. Hir dnskades kontinuitet, man hoppades att tréffarna
kommer att fortsdtta &ven om intresset varit svalt 1 borjan. Det krivs tdlamod och kontinuitet
eftersom det tar tid att fa folk med. Viktigt hér dr ockséd att turistbyrdn funderar ur
foretagarnas perspektiv — varfor 16nar det sig for foretagarna att komma? Det racker inte att
turistbyran endast informerar om siffror och statistik etc. — sddan information kan skickas per
e-post — utan foretagarna méiste f& ndgot mer ut av triffarna for att bli intresserade och

engagerade.

Turistbyrdn, som har en bra dversikt Over turismen i staden, borde hjélpa med att hitta
synergier som foretagen sjdlva inte hittar. Detta kan ske bland annat utifrdn respons fran
turister — man lyssnar pa vad turisterna onskar och utvecklar enligt det (om ménga kunder till

exempel vill ga pa picknick kan turistbyrdn fundera ut vem siljer korgar, vem gor maten etc.).

Turistbyran kunde ocksa béttre ta tillvara aktuella handelser, vid en filmfestival kunde man

till exempel ordna “filmkvéll” med “filmmeny”, 6vernattning eller liknande i form av ett
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paket. Det borde ocksa fokuseras pa andra tider &n sommaren, och ordnas paketresor under

dessa tystare tider.

Turistbyran kunde besoka de lokala foretagen mer for att bekanta sig med dem och fa béttre

overblick dver vad de erbjuder. Denna form av kontakt &r eftektivare &n kontakt via e-post.

Turistbyran kunde uppritta ndgon form av lista eller plattform dver foretag, vad de gor och
erbjuder. P4 det sattet skulle det vara létt for foretagarna att kontakta varandra for att skapa
samarbete. Det dr bra om det finns en person pd turistbyrdn som koordinerar

foretagssamarbetet.

Turistbyrdn borde fa foretagarna att samarbeta mer, till exempel genom att samla foretagare
inom samma bransch till en gemensam diskussion kring aktuella &mnen, till exempel
marknadsforing vintertid och priser. Det jobbas for mycket med priser och for lite med

kvalitet inom restaurangbranschen — alla borde samarbeta och hoja priserna.

Turistbyran borde ocksé i hogre grad pdverka politikerna och fa staden att frimja och satsa pa
turism. P& sa satt skulle man ha battre mojligheter att utveckla, storre chans att f& EU-bidrag

etc. (jdmfor med Borga och dess gamla stad och vad som astadkommits dér).

13. Turistbyran kontaktar med jamna mellanrum foretag for att samla in uppgifter om
dem i marknadsforingssyfte. Har ni fatt och svarat pa dessa e-postmeddelanden?

Alla utom en foretagare kinde till vilka meddelanden som asyftades i denna frdga, och den
person som inte gjorde det sade att det 4r mdojligt att ndgon av hens kollegor tir meddelandena
i fraga. Fyra foretagare uppgav att de alltid eller i regel svarar pd de meddelanden som
turistbyran vill ha ett svar pd medan tva foretagare sade att de aldrig eller séllan svarar. Tvé
foretagare ansag att personlig kontakt dr battre &n e-postkontakt och att turistbyrén 1 storre

utstrdckning borde besoka de lokala foretagen for att sprida information.

Det podngterades att det dr viktigt att det budskap som turistbyran vill formedla i sin kontakt
till foretagen ar tillrdckligt intressant och att det gynnar foretagen pa nagot sitt. Méanga
upplever att e-postmeddelandena ar for 1dnga och innehaller for mycket information. Eftersom
det dessutom kommer sa mycket e-post frén olika organisationer, foreningar och dylikt faller
turistbyrdns meddelanden dessutom ofta in i médngden (dartill maste foretagen givetvis
prioritera e-post fran kunder). Darfor dr det viktigt att det redan av amnesfaltet framgéar vad

meddelandet handlar om, och om det &r viktigt. Flera foretagare tyckte att det ibland inte
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tillrdckligt tydligt framgér huruvida foretagen bor reagera/svara pd meddelandet, s& detta

borde podngteras tydligare.

En (tvaspréakig) foretagare papekade att eftersom det svenska spraket ar viktigt for staden och
dess image borde det svenska meddelandet alltid komma forst, vilket det inte alltid gjort pa
sistone. Det hir géller ocksa information till turister — ménga tycker det ar intressant att

svenska dr majoritetssprék i staden och det &r ett trumfkort for oss!



