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Culture Finland i Osterbotten och Vasaregionen har som ma att locka mera
besokare till regionens kulturevenemang och till Vasaregionen. Genom att
sammanfora kulturproducenter och andra turistaktdrer, vill man marknadsfora
Vasaregionen och Osterbotten nationellt och internationellt. Malet med
lirdomsprovet &r att ta reda pd, om man kunde fa igang ett samarbete mellan
hotellen i Vasaregionen och kulturproducenterna inom Culture Finland. Och om
de dr intresserade av att gemensamt skapa nya produktpaket som marknadsfor
Vasaregionen och Osterbotten, samt vem som skulle marknadsfora och sélja dessa
produktpaket.

I den teoretiska delen presenteras forst uppdragsgivaren Culture Finland och dess
grundare Visit Finland. Sedan presenteras Vasaregionen, kulturevenemangen och
olika turismaktorer. Sedan fortsitter teoridelen med samarbete inom
turismbranschen, destinationsimage och marknadsforing av en destination och
produktpaket.

I undersdkningen valde jag en kvalitativ undersokningsmetod och djupintervjuade
tre hotellchefer i Vasaregionen och fyra kulturproducenter. I undersdkningen
framkom det, att bade hotellcheferna och kulturproducenterna dr mycket positivt
instdllda till ett samarbete, de ar aktiva, har minga idéer om hur ett samarbete
kunde genomforas och hur man kunde marknadsfora produktpaket. De har alla ett
gemensamt mal, vilket dr en destinationsplattform for Vasaregionen.

Culture Finland, Vasaregionen, kulturproducenter, hotell, samarbete
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Culture Finland in Ostrobothnia and the Vasa region want to attract more visitors
to their cultural events as well as to the region. By bringing the cultural producers
and other tourism operators together, they want to market the Vasa region and Os-
trobothnia nationally and internationally. The aim with this thesis is to find out if
a partnership between the hotels in the Vasa region and the cultural producers
would be possible and if they are interested in joint creating of package products
that will promote the Vasa region and Ostrobothnia. An additional aim was to find
out who would sell and advertise these package products.

First in the theoretical part of the thesis is a presentation about Culture Finland
and its founder Visit Finland. After that follows a presentation about the Vasa re-
gion, the cultural events and tour operators. Later on in the theoretical part, coop-
eration in the tourism industry, destination image and destination marketing and
package products.

The study is qualitative and was conducted through controlled deep interviews. I
interviewed three hotel managers in the Vasa region and four cultural producers.
The study showed that both the hotel managers and the cultural producers are very
positive towards a partnership, they are active, they have many ideas about how to
implement a partnership and how to advertise and promote the package products.
They all have a common goal, which is to establish a destination platform in the
Vasa region.

Culture Finland, the Vasa region, cultural producers, the hotels, partnership
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1 INLEDNING

Culture Finland ar ett av Visit Finlands strategiprogram, som ér till for att ut-
veckla utbudet av sommar- och kulturevenemang i Finland. Culture Finland har
delat in Finland landskapsvis och i Osterbotten och Vasaregionen r ett av mélen
att locka mera besokare till regionens kulturevenemang. Genom att sammanfora
kulturproducenter och anda turistaktdrer vill man marknadsfora Vasaregionen och

Osterbotten nationellt och internationellt.

Genom att samarbeta med andra aktorer, finns det en storre mojlighet att kunna
marknadsfora Vasaregionen och Osterbotten som en kulturdestination och locka

hit flera besokare bade fran andra stdder 1 Finland men ocksa fran andra lander.
1.1 Lirdomsprovets bakgrund och syfte

Culture Finland i Osterbotten och Vasa regionens regionkoordinator bad mig un-
dersoka om ett mgjligt samarbete mellan hotellen i Vasa regionen och dess kul-
turproducenter. Om de tillsammans skulle kunna marknadsfora olika produktpa-
ket, innehdllande hotell och ett kulturevenemang. Flera hotell i Vasa erbjuder
olika typer av produktpaket, men &nnu finns inget samarbete med Culture Finland.
Genom det hér ldrdomsprovet kan jag hjélpa Culture Finland att & en grund, sé att
de sedan kan fortsdtta planera dessa produktpaket for att sedan lansera och silja

dem.

Syftet med det har lardomsprovet &r, att ta reda p4 om hotellen och kulturprodu-
center inom Culture Finland &r intresserade av att samarbeta med varandra till-
sammans gora produktpaket som marknadsfor Osterbotten, Vasa och Culture Fin-

land. Samt vem som skulle marknadsfora och silja dessa produktpaket.

Genom ett produktpaket nér till exempel ett kulturevenemang ut till flera besokare
1 andra stéder eller i andra lédnder. Det &r dven léttare for kunden att boka allt pa
samma ging, bade hotell och kulturevenemang. Tillsammans blir badde kultureve-
nemanget och hotellet en storre produkt, som &r lattare for kunden att hitta och

som ocksé gynnar bade hotellet och kulturevenemanget.



1.2 Forskningsmetod och tillvigagingss:itt

For att {4 en inblick i vad Culture Finland é&r, inleds teoridelen med en presentat-
ion av uppdragsgivaren. Sedan presenteras turismen i Vasaregionen, Vasa som
turistdestination dess attraktioner, kulturevenemang, turismens utveckling i reg-

ionen och hur Vasa ser ut pa Finlandskartan.

Direfter fortsitter arbetets teoretiska del med information om olika slags turism-
aktorer och vilka av dessa aktdrer som finns i Vasa. Eftersom ldrdomsprovet fo-
kuserar pa samarbete, lyfts ocksé fram hur viktigt samarbetet dr inom turismbran-
schen, behovet av samarbete, vilka fordelar det finns med samarbete samt vilka
utmaningar och hinder som kan uppkomma i ett samarbete mellan olika foretag i
teoridelen. Den teoretiska delen avslutas med information om, hur man marknads-
for en destination, utvecklar en destination och hur viktig en destinations image
ar. I samma kapitel beskrivs ocksé vad ett produktpaket &dr, samt hur allt inom tur-

ismbranschen omsluts av den totala turismprodukten.

Som forskningsmetod anvénds kvalitativa intervjuer med hotellchefer och kultur-
producenterna inom Culture Finland i Osterbotten och Vasaregionen. Metoden
valdes, for att fi mojligheten att trdffa och djupintervjua respondenterna personli-
gen och fé igdng en intressant diskussion tillsammans. Kapitlet om metoden inleds
med en kort presentation om intervjuer, som undersokningsmetod innan det dver-
gér till sjdlva undersdkningen. Arbetet avslutas med en resultatredovisning, ana-

lys, sammanfattning och forslag till vidare forskning.
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2 FORETAGSPRESENTATION

Uppdragsgivaren till lirdomsprovet dr Culture Finland i Osterbotten och Vasa
regionens regionkoordinator. Culture Finland &r ett strategiprorgam grundat av

Visit Finland for att marknadsfora och utveckla kulturutbudet i Finland.
2.1 Culture Finland

Culture Finland grundades ar 2011, som ett riksomfattande strategiprogram for
kulturturismen i Finland. Malsdttningen var att skapa ett utvecklingsprogram, som
skall stirka samarbetet mellan turism- och kulturproducenter, ocksa for den ut-
landska marknaden. Under aren 2011-2013 har ett aktivt kultur- och turismnétverk
utformats 1 olika regioner i Finland och pa si sitt har en verksamhet skapats for
produktutveckling och export av produktsortiment. Strategiprogrammet stdder
utveckling av kvalitet och forsdljning av kulturprodukter, som en del av hela pro-
dukten Finland. Culture Finland fokuserar pd att tillvarata turismaktorernas resur-

ser och att lyfta fram de lokala styrkorna.

Osterbotten och Vasa regionen har en ldng historia dir man forsokt utveckla tur-
ismen och produkter. Aren 2003-2007, innan Osterbotten och Vasa blev del av
strategiprogrammet, hade man gjort ett foretagsbaserat produktutvecklingsprojekt
med tre teman; familjesemester, badhotells-semester och kulturevenemang. Dessa
tre teman finns &n idag, men har forandrats enligt trender under &rens lopp. Ett av
de viktigaste utvecklingsomridena idag 4r Kvarkenregionen, som finns i Osterbot-
ten idag. Tack vare det goda samarbetet med WasalLine Ab, kan samarbetet med
Umed o6ka kulturturismen i Kvarken regionen. Kvarkens skérgérd ar ocksad det
enda naturarvsomradet i Finland p4& UNESCOs lista, dérfor ordnar manga kultur-
och naturturismaktorer upplevelseprodukter for besokare i Kvarkens skargard.
Man har ocksé samarbetat tillsammans med evenemangen i Vasa, med malsétt-
ning att kombinera naturturism och kulturevenemang. Man har testat att skicka ut
besoksenkiter under Wildlife Filmfestivalen, Vasa Korfestival och Musikfestspe-
len Korsholm. Man testade ocksd olika program i1 Virldsarvet Kvarken i

Bjorkoby, Soderfjdrdens Meteoritomrade och vid Stundars. Méalséttningen var att
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skapa produkter och program som kunde lanseras for anvéindning aret om av olika

cvencmang.

Ar 2013 paborjades en verksamhet med region- team inom Culture Finland. Den
hir verksamheten har utvidgats nationellt under 2014. Varje region har ett team
och en regionkoordinator. Regionkoordinatorns uppgift ar att verka tillsammans

med turism- och kulturaktdrerna i regionen for att utveckla kulturturismen.

Som en del av Culture Finlands strategiprogram #r Osterbotten och Vasa en ny
region inom kulturturismen och har jobbat hart under de senaste aren. De har gjort
ett gott produktutvecklingsarbete i Osterbotten och Vasa regionen, men vill vida-

reutveckla kultur- och turismprodukter for olika marknader under 2015 och 2016.
Culture Finlands malsittningar for Osterbotten och Vasa regionen ir:

* Behov av ett bittre samarbete mellan kulturevenemang och producenter.
Genom deras programtjinster och turistforetag fa ett produktsortiment
med paket och program aret om for den inhemska och utlindska mark-
naden.

* Behov av att 6ka synligheten bade nationellt och internationellt for region-
ens kulturproducenter och dess produkter och att hitta distributionskanaler
1 samarbete med turismnéringen regionalt, nationellt och internationellt.

* Behov av att marknadsfora Osterbotten och Vasa regionen mera som ett
evenemangs- och kulturomréde och pa sa sitt 6ka antalet kulturresenérer.

* Behov av en sammanhingande strategi for turismen i Osterbotten och
Vasa, med kulturturismen som det viktigaste temat.

(Johnson. Kulturexport plan sve 2015)
2.2 Visit Finland

Visit Finland ér Finlands officiella reseguide. De ér experter inom turistbranschen
och en aktiv aktor for att stoda foretag, att kunna utveckla och marknadsfora tu-

risttjanster till den internationella marknaden.
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Deras huvuduppgifter dr bland annat att stdda den finldndska néringen genom en
god marknadskommunikation, formedla marknadsinformation till turistndringen,
soka olika mélgrupper, samarbeta utomlands med olika aktorer och att frimja en
hogklassig produktutveckling. Den absolut viktigaste uppgiften dr marknadsfo-
ringen av Finlands image. D4 det giller utvecklandet av Finlandsbilden samarbe-
tar de med utrikesministeriets representanter. Ansvaret for produkter och produkt-
utveckling har i stor del dverforts till olika foretag eller strategiprogram. (Visit

Finland 2015)

Visit Finlands vision dr “Turisterna vdiljer Finland bdde med hjdrtat och férnuf-
tet.” och deras mission &r "Visit Finland framjar turism fran utlandet till Finland i

ett ndra samarbete med foretag inom resebranschen och andra turismaktérer.’

(visitfinland.fi)

Malsittningarna hos Visit Finland &r bland annat att 6ka intdkterna frén turismen,
gora Finland mer ként som ett turistland, vara den bésta expertisen, en stark image
1 Finland och i1 utomlands, stdrka turismens niringspolitiska stédllning, 6ka inter-
nationalisering for smd och medelstora foretag, nédtverkande och ett effektivare

regionalt samarbete. (visitfinland.f1)
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3 TURISMEN I VASAREGIONEN

Vasaregionen #r beldigen mitt i Finland pé vistkusten och ir en del av Osterbotten.
Regionen dr vildigt mangsidig och erbjuder modern stadskultur, avslappnad by

atmosfér och havsnira naturupplevelser. (Visit Vasa, Vasaregionen, 2015)

Vasaregionen satsar mycket pa trivsel. Darfor finns ett utbud med kultur, idrott
och fritid aret om. Ménga turister lockas till Vasa, for att tillbringa sin semester
och manga ménniskor flyttar ocksa till Vasa pa grund av stadens mangsidiga ut-
bud. I regionen finns dven ca 20 000 studeranden, vilket antyder att gatubilden &r

trendig och ungdomlig.

En stor del av regionens 120 000 invénare dr dessutom tvéasprikiga, finsksprakiga
59 % och svensksprakiga 36 %. Resten talar ovriga sprak. I Vasaregionen dr ande-
len utlénningar storst i Finland och de &r antingen aktivt med i ndringslivet eller sa

studerar de pé regionens hdgskolor. (vasaregionen.f1)

Till Vasaregionen hor dven den storsta skiargardskommunen, Korsholm, Storkyro,
Laihela, Malax, Korsnds, Narpes och Vord. I dessa kommuner ordnas stindigt
olika evenemang och dir finns manga olika sevdrdheter. (Visit Vasa, Vasaregion-

en, 2015)
3.1 Vasa som turistdestination

Den storsta staden 1 Vasaregionen dr Vasa stad. Till Vasa kommer man med férja,
flyg, tag eller bil. Fran Sverige tillexempel slipper man behéndigast med farja frén
Umed eller med flyg fran Stockholm. Vasa flygfalt dr den sjétte livligaste i Fin-
land med ca 320 000 passagerare i aret. Vasa tagstation ligger i centrum och resan
fran Helsingfors tar ca 4 timmar med Pendolino tiget. Regionaltiget fran staden
Seindjoki stannar dven i Storkyro, Tervajoki och Laihela. (Visit Vasa, Vasaregion-

en, 2015)

Stannar man ldnge i staden kan man vilja om man vill bo pa hotell, hyra en stuga
eller kanske parkera husbilen vid campingen. Vasa erbjuder allt frdn hogklassiga

hotell i centrum till egen camping med husbil. Hotellen beldgna i Vasa stad ér
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Original Sokos Hotel Vaakuna, Original Sokos Hotel Royal Vasa, Hotel Astor
Vasa, Hotelli Rantasipi Tropiclandia och Hotel Kantarellis. Utanfor Vasa stad
finns hotellen Best Western Hotel Vallonia, Hotel Red & Green och Hotel Tekla.
Men vill man hellre bo utanfor centrum och njuta av skdrgérden, sa kan man hyra
en stuga, bo pad sommarhotell eller bo 1 husbil vid campingen, Top Camping Vasa.

(Visit Vasa, Vasa Guiden, 2015-2016)

Vasa dr en stad ddr historien dr levande och starkt ndrvarande. Meteoritkratern 1
Sundom berittar om en historia dér en meteorit slog ner i jorden, i Kvarkens skér-
gérd kan man fortfarande mirka hur de urtida ismassorna tryckte ihop jordskorpan
och didrmed formade skérgédrden, slagfilten dér ryska soldater motte den svensk-
finska armén for tva hundra &r sedan finns fortfarande kvar och vid Stundars mu-
seiby kan man bekanta sig med bl.a. skolgédngen, hantverkarnas liv och lanthan-
delns utbud fran forr i tiden. I flera av Vasaregionens sevérdheter utgor historia en

viktig del.

Vasa ar kiand for ett brett och mangsidigt kulturutbud och for shoppingintresse-
rade finns det manga afférer och tva kopcenter i Vasas centrum. Dér kan man hitta
vélbekanta kedjebutiker, inredningsaffarer, caféer och den traditionella Saluhal-
len. Det finns tva framstdende teatrar, gallerier och konstmuseer samt aterkom-
mande kulturevenemang. I Vasa trivs dven barnfamiljer. Det finns ménga strdnder
intill centrum, men &ven pé vintern kan man njuta av den tropiska virmen pé bad-
paradiset Tropiclandia. P4 sommaren dr ndjesparken Wasalandia ett populért res-

mal for barnfamiljer. (Visit Vasa, Vasaregionen, 2015)
3.2 Attraktioner i Vasaregionen

I Vasaregionen finns det manga olika slags attraktioner. Den mest kdnda attrakt-
ionen dr Kvarkens skdrgdrd. Skdrgérden ér en naturlig attraktion som har en histo-
ria som striacker sig tva miljarder ar tillbaka i tiden. Under istiden ticktes storsta
delen av Nordeuropa av is och jordytan trycktes ner ca en kilometer av den tjocka
isens tyngd. Nar isens tryck lattade steg marken och stiger fortfarande med unge-
far 8-8,5 mm om aret. Skdrgarden har formats av inlandsisen och &r numera det

enda naturarvet 1 Finland pd UNESCOS virldsarvslista. En annan naturlig attrakt-
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ion dr Soderfjarden. Soderfjarden i Sundom, som ligger utanfor Vasa stad, upp-
kom vid ett meteoritnedslag for ca 520 miljoner ar sedan. An idag kan man se en
vélbevarad kraterrundel med en diameter pa 5-6 km. Hér kan man ocksd fi se
ménga figlar, till exempel tranor. I Vasaregionen finns ocksad ménga parker, vand-

ringsleder och naturstigar.

I Vasaregionen finns det mycket historia och kultur. Museer som Osterbottens
Museum & Terranova Naturcentrum, Kuntsi Museum for modern konst, Tikanojas
Konsthem och Vasa Konsthall dr nagra av de manga museer som finns i Vasareg-
ionen. Hir finns ocksé tva teatrar, den finsksprakiga Vaasan Kaupunginteatteri
och den svensksprakiga Wasa Teater. P4 sommaren ordnas d&ven ménga sommar-
teatrar runtom i regionen. Trefaldighetskyrkan ligger i Vasa centrum och ir en
ikon for Vasa stad, men dven St. Nicolaus Ortodoxa Kyrka och Korsholms Kyrka

ar varda ett besok.

Négra andra sevérdheter i Vasaregionen dr kasernomradet, som byggdes 1860-
1880, Stromso, kant for TV-tittare, Gamla Vasa, dir man kan hitta Korsholms
kyrka och Gamla Vasa museum och Replotbron, som &r Finlands ldngsta bro.
Replotbron dr 1045 meter lang, 12 meter bred och 26 meter ovanfor vattenytan.
Virt ett besok dr dven Nojesparken Wasalandia, Vattenparken Tropiclandia, Vasa

Saluhall och Hantverkets hus Loftet. (Visit Vasa, Vasa Guiden, 2015-2016)
3.3 Kulturevenemang

Culture Finland i Osterbotten och Vasaregionen fokuserar mest pa sina kultureve-
nemang och kulturproducenternas verksamheter. De kulturevenemang som finns
med i Culture Finland i Osterbotten och Vasaregionen idag 4r mangsidiga och de

har ett brett utbud av kultur.

Vasa Stadsorkester har olika konserter aret om och arrangerar utover symfonikon-
serter dven kammar- och underhallningskonserter, daghems-, skol- och anstalt-
konserter. De erbjuder hogklassiga och méingsidiga konserter, som dven kan be-
stdllas till olika evenemang, till exempel till foretag eller privata fester. (vi-

sitvaasa.fi)
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Konstens natt &r ett stort kulturevenemang, som ordnas i borjan av augusti i Vasa
stad varje dr. Sedan den fOrsta ordnades ar 1991 har evenemangets popularitet
vuxit under varje ar. Konstens natt har ett mangsidigt program, som passar hela
familjen och de flesta av programmen &r gratis. Programmen bestér av teater, ut-
stdllningar, musik och dans. Programmet tar plats vid Vasa torg, Rewell Center,
Kuntsi Museum for Modern konst, konsthallen, trefaldighetskyrkan, parker, Tika-
nojas konsthem, gamla kasernomradet, teatrarna, Osterbottens museum, Nandor
Mikola-museet, olika restauranger och huvudbiblioteket. Hela programmet samt
en karta over omrédet finns tillgédngligt 1 Konstens natts egen mobil app. (vaasa.fi

1, vaasa.fi 2)

Tomatkarnevalen ordnas 1 juli i centrum av staden Nirpes. Olika evenemang ord-
nas pa huvudgatan diar man kan se artister, utstdllningar, uteserveringar, restau-
ranger och farska varor. Det mest kidnda &r virldens ldngsta tomatbord, dir man

kan kopa tomater och gurkor. (visitnarpes.fi)

Stundars ligger 1 Solf, Korsholm. Stundars &r ett museum och ett levande kultur-
centrum. Vid Hemmergéarden ordnas olika kulturevenemang och konstutstillning-
ar och museiomrdadet omfattar ca 60 gammaldags byggnader som man kan be-
kanta sig med. Vid Stundars finns dven konst-ateljéer, tryckmuseum, en butik, ett
café och en restaurang. Exempel pd ndgra evenemang som Stundars ordnar &r
konserter, guidade turer, brollopsdanser och vid jul ordnas en julmarknad. (stun-

dars.fi 1, stundars.fi 2)

Mousikfestspelen Korsholm arrangerar ett 30-tal konserter varje sommar i manads-
skiftet juli-augusti och dr ett centrum for kammarmusik 1 Vasaregionen och 6vriga
Osterbotten. Pianistprofessorn Henri Sigfridsson #r festspelens konstnirliga ledare
sedan 2013. Under festspelens upptrader ca 150 musiker varje ar vid olika kon-

sertplatser runtom i Vasaregionen och Osterbotten. (vasaregionen.fi)
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3.4 Turistfrimjandets utveckling i Vasaregionen

For ca 10 &r sedan var malen med Vasaregionens turism ganska annorlunda &n
idag, men méinga av dessa mal bor dnnu utvecklas. Ar 1997 ville man halla antalet
turister p4 samma niva som foregdende ar, eftersom turismen hotades genom en
minskning av béttrafiken mellan Sverige och Finland. Orsaken till minskningen
var att skattefriheten skulle slopas. Dérfor forsokte man hitta pd nya projekt for att
uppehélla antalet turister, som till exempel att utveckla stadsdelen Vasklot, ut-
veckla olika natur- och skdrgards turistprodukter, utveckling av konferens- och
kongressprodukter, nya evenemang, utveckling i turistbranschens utbildningar och
mer forskning inom turism samt att utveckla nya kultur- och tjansteprodukter i

Vasaregionen.

De senaste 10 dren har skattefriheten slopats i Kvarken mellan Sverige och Fin-
land och dérmed har turistantalet minskat lite. Men man har lyckats att locka turis-
ter genom att fullfolja stadens turismstrategier och fullfélja projekten man pabor-
jat. Vasklot har utvecklats och lockar turister med sina ndjesattraktioner Tro-
piclandia och Wasalandia. En annan ndjespark Puuhamaa, som finns i andra sté-
der, visar ocksé sitt intresse att utveckla sin verksamhet 1 Vasklot. Umed béttrafik
lockar ocksé utldndska turister, trots att skattefriheten inte finns ldngre. Det har
ocksé byggts mera bostadsomréden till Vasklot. I naturen och skdrgérden har man
uppréttat en turismstrategi och genom att skidrgarden blev ndmnd som ett av
UNESCOs virldsnaturarv har man lyckats fa mera turister. Konferens och kon-
gressturism 1 Vasa har blivit allt viktigare och man anstéllde en kongressekreterare
ar 1999 och en konferens- och kongresschef ar 2004. Vasa ér ocksé med i Finland
Convention Bureau (FCB) sedan 1999. Ar 2001 anstilldes en strategi- och
evenemangssekreterare, som sedan blev Botniahallens och Vaasa Arenas forsilj-
ningschef. Runtom i Vasaregionen har det utvecklats nya evenemangsplatser. De
mest kéinda evenemangen i Vasa de senaste 10 dren dr Rockperry, Vasa Korfesti-
val, konstens natt och Wasa Football Cup. Den mest populdra bland alla evene-
mang som ordnats i staden dr Bostadsméssan &r 2008. Nya universitet i Vasa har
borjat undervisa turism. Vasa Yrkesinstitut, Vasa vuxenutbildningscenter och

Vasa Yrkeshogskola dr de skolor i Vasa man kan studera turism. For att utveckla
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nya kultur-och tjdnsteprodukter grundade man Art City Vaasa ar 2000 och senare
Culture Finland &r 2011.

Strategin for Vasa ar 2015 dr att marknadsfora staden som en stark fritids destinat-
ion och en av Finlands viktigaste konferens- och kongressdestination. Man vill
ocksa att turismen i Vasaregionen skall bli en &nnu mer betydelsefull néring i

framtiden. (docplayer.fi. Vaasan kaupungin matkailustrategia, 2009-2015)
3.5 Vasa pa Finlandskartan

Vasa ér ett populdrt resmal i Finland for familjer och konferens- och kongressre-
sendrer. Staden och regionen lockar familjer med sina attraktioner som Tro-
piclandia och Wasalandia. Pa grund av den internationella standarden i manga f6-
retag i Vasaregionen kommer mycket businessresendrer till Vasa. Staden dr kdnd
som en kongressdestination och ligger pa sjdtte plats i landet efter stdderna
Helsingfors, Esbo, Abo, Tammerfors och Jyviskyld, enligt Finland Convention
and Bureaus statistik (FCB). For att man skall kunna lyfta Vasa till femte plats,
bor man skapa en béttre och starkare image av staden och f& Vasa att synas bittre
pa marknaden nationellt och internationellt. (docplayer.fi. Vaasan kaupungin

matkailustrategia, 2009-2015)
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4 TURISTBRANSCHENS AKTORER

Inom turismbranschen finns det ménga olika slags aktorer. Aktdrerna kommer
fran olika hall och positioner i samhéllet. Att ha en god dverblick av alla involve-
rade aktorer och intressenter inom turistbranschen &r en viktig del i strategiplane-

ringar och ledningsuppgifter.
4.1 Olika slags turismaktorer

Alla de aktorer som &r involverade i turismbranschen delas in i privata-, offentliga
aktérer och organisationer. Det speciella med aktoérer inom turismen &r att de
tjanster som de levererar, dr riktade at personer som befinner sig pd en annan ort
an de vanligen gor. Turismen &r ingen klar definierad néring, sa déarfor pratar man
hellre om en bransch, men definitionen bransch fingar heller inte alla foreteelser
inom turismen. Det beror pa att d&ven enskilda foretag som bara levererar en liten
del av sin produktion &t en kund, réknas till turismnéringen i de flesta samman-

hang. Dessa smé foretag kallas privata aktorer. (Kamfjord, 1999, 35-48)

De privata aktorerna delas in i primdrproducenter, sekunddr- eller supportprodu-
center och markdgare. Till primirproducenterna hor fyra stycken basndringar,
som &r inkvartering, servering, transport och attraktioner. Dessa producenter stir
for tjansteproduktionen under en resa vid en destination. De dr centrum av den
totala turismprodukten. Sekundéra- eller supportproducenterna dr de som levererar
endast delar av sin omséttning till turisterna. Hit hor till exempel hilsostationer,
bilservice, posttjanster, skonhetsvéard och sprakkurser. Listan pa sekundéra produ-
center kan goras hur ldng som helst beroende pé turisternas efterfrdgan. Den sista
gruppen som hor till privata aktdrer inom turismbranschen dr markdgarna. Marka-
garna ér en viktig aktdr pd grund av att turisterna beger sig till en plats och spen-
derar tid vid plaster som inte &r turistens egendom, sa markigarna &r de som er-
bjuder sina dgor till uthyrning eller till l&n for speciella &ndamal. Till exempel
golfbanor och storre anldggningar behdver ofta lov fran flera olika markégare.
Manga markigare organiserar sig till olika grupper och organisationer langt innan
ett omrade ens blivit aktuellt for turismsatsningar. Markdgarna godkinner ocksa

utbyggnader for olika turisméndamaél. (Kamfjord, 1999, 35-48)
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Offentliga aktorer inom turismbranschen ér aktorer inom olika forvaltningsnivaer,
staten, ldn och kommuner. De skapar forutséttningar for turismens utveckling vid
en viss destination och kan dven ibland samarbeta med den privata sektorn.
(Lundmark, Marjavaara, Miiller, 2011, 23-25) De &r involverade i olika delar av
turistbranschen och i manga omrdden har turistbranschen fétt en halvt offentlig
prigel. Detta dr bara positivt eftersom manga kommuner och ldn engagerat sig
direkt i lokal- och regional utveckling, vilket har gett ett lyckat resultat och skapat
en positiv branschutveckling inom turismen. Inom turismbranschen bidrar staten
till att stifta lagar, forordningar och ekonomiska ramar. Staten har ett politiskt an-
svar och ansvarar ocksd for omradden som har en stor betydelse for turistbran-
schen, som till exempel statliga kulturinstitutioner, regional- och nér politik,
transportinstitutioner, polis och tull och mycket mer. Lanen har ocksd betydelse-
fulla ansvarsomrdden inom turistbranschen. De ansvarar for bland annat sjukvér-
den, som dr ett viktigt tjdnsteutbud till besokare, och gymnasieskolorna, som é&r ett
kompetensbidrag till ndringslivet. Lanet tar ocksd fram regionala turismplaner och
ar en central aktor i finansieringen av turistorganisationer pa lansnivd. Kommu-
nerna dr direkt involverade i turistbranschen och har uppgifter som till exempel
infrastruktur, dit rdknas vigar, vatten och avlopp, gemensamma nyttigheter, som
parker, badplatser och andra rekreationsomraden, offentliga tjénster, som skolor,
hélsa och kultur, plan- och regleringsfragor, som till exempel vad olika omréden
ska anvéndas till och till sist s& & kommunerna ocksa engagerade i konkreta pro-
jekt och verksamheter som frimjar olika ndringsomrédden i en viss kommun.
(Kamfjord, G. 1999, 35-48) Till den offentliga sektorn ridknas dven Nationella of-
fentliga aktorer. Négra av dessa dr European Travel Commission (ETC), Europe-
iska Unionen och UNTWO. European Travel Commission dr en sammanslutning
av 39 nationella turistorganisationer och de marknadsfor Europa i andra delar av
vérlden som i Asien och Amerika. Europeiska Unionen (EU) saknar en gemensam
turismpolitik, men ocksd de fokuserar pa det europeiska samarbetet och pad ménni-
skornas, varornas och kapitalets fria rorlighet i Europa. UNTWO, dvs. United
Nation’s World Tourism Organization dr en frivillig sammanslutning med 161
lander som vill sprida turismkunskap och fungera som en métesplats dir turism-

fragor kan diskuteras. De arbetar i huvudsak med turismprojekt i utvecklingslin-



21

der och fokuserar pé att sprida kunskap om héllbar turism, fattigdomsbekdmpning
och miljofragor. Men de dgnar sig ocksa at utbildning och destinationsutveckling.

(Lundmark, Marjavaara, Miiller, 2011, 52-54)

Det finns tre grupper av organisationer inom turismbranschen, vilka &r turistorga-
nisationer pad omradesniva, frivilliga och ideella organisationer och branschorgani-
sationer. Turistorganisationer pd omradesniva dr organisationer med olika bolags-
former, till exempel andelsforeningar, aktiebolag eller stiftelser. De uppdaterar
ocksa destinationernas hemsidor och engagerar 1an och kommuner i utvecklings-
projekt som ror turismen, miljon, kulturen m.m. Frivilliga och ideella organisat-
ioner har en stor betydelse for turistbranschen, dessa kan vara till exempel natur-
och miljdorganisationer, idrottsforeningar, organisationer inom lokala kulturlivet,
turistorganisationer osv. Dessa organisationers plats som aktdrer inom turistbran-
schen beror pé deras syfte och roll i samhéllet. Den sista gruppen dr branschorga-
nisationer. Branschorganisationerna spelar en viktig roll i alla branscher. De stré-
var efter att skapa en enklare organisationsbild, eftersom det ar vildigt svért att
gora en organisationsmodell for den mangsidiga turistbranschen. (Kamfjord,

1999, 35-48)

Ovriga aktdrer inom turismbranschen 4r méssarrangérer, media och intressearran-
gorer. Missor dr evenemang som kan rdknas till ett foretags marknadsforing och
kan delas in i branschméssor, dir endast foretag inom en bransch inbjuds, och
konsumentmaissor, som tillater allmdnheten att delta i missan. Missor tillgodoser
ett speciellt behov bland olika foretag och néringsliv, ocksa turismen har nytta av
dem. Media &r en viktig aktor inom turistbranschen, speciellt tidningar. Man an-
véander sig av media for att kunna kommunicera inom branschen men ocksa direkt
med konsumenten. Inom turistbranschen anvidnder man sig av branschtidningar,
konsumenttidningar, handbdcker, internet och sociala medier. Intresseorganisat-
ionerna dr organisationer som delar intresset att pdverka forutsattningar for turism
1 allménhet. Dessa intresseorganisationer kan vara savél lokala som internation-

ella. (Lundmark, Marjavaara, Miiller, 2011, 209-219)

Alla sammanstéllningar inom turismbranschen dr nddvéndiga och speglar hur

branschen dr kopplad till ett stort antal sektorer inom néringslivet. S& man kan
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konstatera att det dr svart att avgrinsa turistbranschen. For att kunna ge en hel-
hetsbild av branschen maste man dra granser for vilka som inkluderas och vilka

som exkluderas. (Lundmark, Marjavaara, Miiller, 2011, 219-221)
4.2 Turismaktorer i Vasaregionen

Det dr viktigt for Vasa att vara en bra plats for olika slags turismaktorer och fore-
tag. Likasd bor staden vara en lockande destination fOr turistforetag som finns i

andra stader. (docplayer.fi. Vaasan kaupungin matkailustrategia, 2009-2015)

I Vasaregionen finns manga olika turismaktorer. Turistinformation hittar man vid
Vasaregionens turism vid Visit Vasa, Havets hus infopunkt i Replot, Studio ticket,
Medborgarinfo i stadsbiblioteket och under somrarna finns sommarinfo pad Vasa
salutorg. Visit Vasa dr den kanske viktigaste aktoren i Vasa idag. Dér far man in-

formation om allt som hénder i Vasaregionen.

Privata och offentliga turismaktorer i Vasaregionen dr hotellen, hyresstugor och
campingen, alla restauranger och caféer i staden, Finavia Vasa flygfilt, jairnvags-
stationerna, busstationerna, biluthyrningarna, taxi, férjetrafiken och hamnen, lo-
kaltrafiken, alla attraktioner och evenemang och dess producenter i regionen och
researrangdrerna t.ex. Matkapojat Oy, Kurirens resebyra, Ingves resor m.m. (Visit

Vasa, Vasa Guiden, 2015-2016)
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5 TURISM SAMARBETE OCH NATVERK

Inom turismbranschen dr det viktigt med samarbete och utan samarbete kan inte
turismnéringen utvecklas. For att en destination, en produkt eller en tjinst skall
kunna séljas s& bra som mojligt dr det viktigt for ett foretag att se pd mojligheter
utanfor sitt egna foretag, dvs. forsoka hitta andra organisationer att samarbeta med

och skapa gemensamma mal och strategier for att lyckas.
5.1 Behov av samarbete

Turismsamarbete &r ett samarbete mellan olika turistforetag, turistaktorer eller 6v-
riga foretag. Nar man pratar om turismsamarbete, handlar det ofta om ett samar-
bete mellan olika slags foretag, kommuner, regioner eller landskap. Som mal har
man att forsoka framja turismen och att 6ka regionens turistintdkter. Det finns tva
olika synvinklar pd detta, en vertikal och en horisontell synvinkel. Ett vertikalt
samarbete koncentreras péd olika lokala organisationer, som kan uppfattas som
marknads kanaler. Hit rdknas ocksé samarbetet mellan olika medlemmar i distri-
butionskanalerna (Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka, 2001, 26) Ett foretag
kan ocksé kopa ett annat foretag, som dr likadant som &r direkt kopplat till det
egna foretaget. Till exempel da ett foretag dr missndjd med hotellen vid ett om-
rade, sd kan foretaget kopa ett hotell som de redan anvédnt men renoverar det pa
nytt s& det moter kvaliteten med de andra hotellen i omrédet. Ett annat exempel ér
dé ett foretag koper en turistorganisation som dr tillfor att sélja sina produkter.
(Coltman, 1989, 43) Med horisontellt samarbete rdknar man samarbete mellan
organisationer eller foretag inom samma bransch. Dessa representerar till exempel
olika kedjeforetag, nitverk och andelslag. (Boxberg, Komppula, Korhonen,
Mutka, 2001, 26) Horisontellt samarbete kan ockséd betyda att ett foretag vérvar
konkurrerande foretag, som séljer samma produkter och tjénster. Det betyder att
ett foretag kan Gvervéga att kdpa ett annat foretag inom samma bransch, som har
en lite annorlunda marknadsforings profil, for att f4 mera fordelar till sitt eget {6-

retag. (Coltman, 1989, 43)

Behovet av samarbete inom turismbranschen kan grundas pé turismservicens ka-

raktar och pa turismprodukten. En turismprodukt bestar av tva nivéer:
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1. Den totala turismprodukten (total tourist product) bestar av alla service
element som en turist konsumerar under tiden han lamnar sitt hem tills han
kommer tillbaka. Ur kundens synvinkel dr detta en tanke, forvéntning eller
den bild som kunden har da han dverviger att kopa produkten.

2. Turismprodukter dr delar av en totalprodukt, som kan vara till exempel
logi, transport, attraktioner eller andra service produkter, som biluthyr-
ningar. Ur service producenternas synvinkel &r dessa respektive foretags

egna turistprodukter.

En turist forvéntar sig en helhetsprodukt, som baseras pa nagon aktivitet vid des-
tinationen, som till exempel slalomakning eller vandring. Turisten ser produkten
som en upplevelse, som han upplever som en helhet och som han betalar f6r. Hel-
hetsbilden av en destination dr en stor del av varfor turisten véljer just den desti-
nationen. Kunden forvéntar sig kvalitet och upplevelser av den turistprodukten
som han till slut véljer. En kunds upplevelse baseras inte bara pa en service av ett
foretag vid en destination, utan den baserar sig pa all service produkter som pre-
senteras for kunden under hans vistelse. For att kunna erbjuda kunden en upple-
velse med hogsta mojliga kvalitet och service, méste ett foretag ha samarbetspart-

ners och kunna samarbeta med andra foretag, aktorer eller organisationer.

Definitionen av samarbete &r att det &r frivilligt, man har gemensamma maéal och
riktlinjer, det &r oftast langvarigt och man utbyter verksamheter och aktiviteter
med varandra. Ett exempel pd det hér kan vara att ett hotell lagger till en aktivitet
och skapar ett sé kallat produktpaket. Det finns ocksé olika typer av samarbete.
Det beror pé att foretag kan ha olika forstaelser vad ett samarbete betyder. En typ
av samarbete kallas bilateralt samarbete. Bilateralt samarbete betyder att ett fore-
tag skapar ett samarbete med andra foretag eller organisationer. Men dé fungerar
dessa andra foretag eller organisationer som underleverantdrer, leverantérnitverk,
kundnétverk eller som till exempel expertndtverk. En annan typ av samarbete r
multilateralt samarbete. Multilateralt samarbete dr flera foretag eller organisation-
er som har ett gemensamt mal och samarbetar med gemensamma verksamheter
eller aktiviteter for att nd detta mél. Ett multilateralt samarbete inom turismindu-

strin dr ofta en gemensam marknadsforing vid till exempel méssor. Man samarbe-
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tar ocksa produktivt genom att tva eller flera foretag skapar gemensamma pro-
duktpaket och man anvénder gemensamma resurser. Mélen for bade bilateralt och
multilateralt samarbete dr att gynna foretaget. Ett samarbete kan tidnkas som ett
rationellt alternativ d4 man genom samarbete kan uppna sddana forméner som ett
foretag inte ensam kan uppna. (Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka, 2001, 26-
29)

5.2 Motiv och fordelar

Ett bilateralt samarbete inom turismbranschen har oftast tvd motiv, villighet och
nddvindighet att paketera storre produktpaket &t kunden och att foretaget blir kéint
som ett foretag som kan samarbeta och ha gemensamma verksamheter och aktivi-
teter. Med samarbete strdvar man efter fordelar som effektivitet, dvs. att fa béttre
intékter for samma pris. Man vill ocksd forbéttra trovéardigheten och frimjar ge-
mensam marknadsforing for att visa att de gemensamma produkterna och tjins-
terna faktiskt har en betydelse for foretaget. Att tva foretag kompletterar varandra
och kan kombinera tjdnster och produkter lockar flera kunder till foretagen, dérfor
ar det viktigt med omsesidighet. En annan fordel dr forutségbarhet, vilket betyder
att ett foretag kan fé en battre forutsédgbarhet genom gemensam verksamhet, pla-
nering och mél. Om det finns badde smé och stora foretag inom samma marknad, 1
detta fall turismbranschen, kan det féorekomma en asymmetrisk marknad. Med en
asymmetrisk marknad menar man att de storre foretagen styr de mindre. Vid ett
sadant tillfélle kan ett mindre foretag behdva kombinera sina resurser for att lyck-
as béttre 1 marknaden utan att ga i konkurs. Ett annat exempel hur ett féretag som
“tvingas” till ett samarbete kan bero pa en ny lag eller ekonomin. Da skapas ett
nddvindigt samarbete, for att foretaget skall klara sig. Ett samarbete borde vara
frivilligt men genom ett motiv som “asymmetrisk marknad” och ” nddvéndigt

samarbete”, kan man fraga sig om det faktiskt kan kallas for samarbete.

Nér man borjar ett samarbete dr det viktigaste malet: fordelar. Med dessa fordelar
menar man till exempel kostnadsbesparingar, dkning i forsiljning, 6kad medve-
tenhet och skapandet av nya mangsidiga produktpaket. Men slutligen méts ofta

fordelarna 1 pengar. Men det finns ocksa fordelar med samarbete som man inte
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kan maita i pengar, till exempel kommunikation, ldra ut och lédra sig nya tillviga-

géngssétt samt sociala fardigheter.

Det finns en stor skillnad pa hur olika foretag ser pa ett samarbete, hur man vill
samarbeta, hur man vill ta vara pa dessa fordelar och hurudana férvéntningar man

har. Med foljande kriterier kan man beddma ett foretags vilja att samarbeta:

Hurudana tillvigagangssatt ser foretaget som ett samarbete?
Hur aktivt soker sig ett foretag till samarbete med andra foretag?
Hurudana fordelar forvéntar sig foretaget av samarbetet?

Till vilken utstrackning ser foretaget fordelarna med samarbete?

A o e

Hur lidnge ar foretaget beredd pd att védnta pd fordelarna fran ett samarbete?

Om ett foretag har en hog vilja att samarbeta soker ofta foretaget aktivt efter sam-
arbete med andra, de haller kontakt och fattar beslut gemensamt med andra fore-
tag, de kédnner till olika typer av samarbete och uppskattar ocksd annat &n pengar
som fordelar och foretaget ser fordelarna hos sitt eget foretag men ocksa hos de
andra foretagen de samarbetar med. Om ett foretag har en 14g vilja att samarbeta
ser foretaget samarbete endast som kundbetjaning, de foreslar och rekommenderar
gédrna andra turistforetag om det egna foretaget inte har kapacitet att erbjuda kun-
derna vad de behover, de héller sig ocksa till traditionell marknadsféring genom
att till exempel endast delta i lokal marknadsforing och de vill ocksé ha alla forde-
lar for sig sjdlv for man ar radd for konkurrens med andra turistforetag. (Boxberg,

Komppula, Korhonen, Mutka, 2001)
5.3 Utmaningar och hinder

Det har papekats att turistbranschens svaga utveckling beror pa brist av samarbete.
Men ocksé pa grunda av avund och att manga foretag hidrmar varandra har en be-
tydelse varfor turistindustrin inte utvecklas s& snabbt i Finland men dven 1 6vriga
Europa, Asien och till och med Amerika. Hinder i samarbete kan delas in tre olika
nivéer; samhélls-, foretags- och individuell niva. I samhillet finns lagar, konkur-
rens och olika smé foretag som man maste beakta. Det finns ocksd ménga kedje-

foretag som kan gora det svarare att samarbeta eller sd finns det ingen turistorga-
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nisation vid en ort som sporrar till aktivt samarbete. Internationellt kan ett hinder i
samarbete vara politik, valuta fordndringar eller inflation. Den andra nivan &r fore-
tagsnivin. Inom ett foretag kan brist pa pengaresurser, brist pa know-how, kort-
siktiga verksamhetsplaner och en outvecklad marknadsforingsplan hindra foreta-
get att kunna samarbeta med ett annat. En bristande samarbetserfarenhet dr ocksa
en orsak. Den sista nivén dr en individuell niva. Detta forekommer mest i sma {6-
retag. [ storre foretag finns ofta en person som mirker att samarbete kunde vara
till fordel for foretaget och den personen ansvarar for att samarbetet fungerar och
att det finns tillit 1 samarbetet. Om den personen fattas, fods inget samarbete och

foretaget kan inte anfortro sig helt till ett samarbete.

Ett samarbete avslutas genom att man inte uppnatt de méal man satt eller att det
inte finns tillit mellan féretagen, organisationerna eller aktdrerna. Tillit maste fin-
nas ndr det kommer till ekonomifragor, know-how eller personliga relationer. Har
man déliga erfarenheter av dessa sé fungerar inte ett samarbete. Men det finns un-
dantag dér ett samarbete lyckas, fastin foretagen inte kommer sé bra overens. Ut-
over tillit behover man ha en attraktionskraft och en vilja. Dessa uppkommer en-
dera fran personliga relationer eller sa att aktorerna i ett foretag anser att de ar be-

roende av ett samarbete. (Boxberg, Komppula, Korhonen, Mutka, 2001)
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6 MARKNADSFORING INOM TURISTBRANSCHEN

6.1 Destinationsimage

Idag har vi mojligheten att resa vart vi vill och eftersom vi har ett vil utvecklat
transportsystem kan vi ta oss till olika destinationer pa en kort tid. Darfor har vi
hogre forvantningar av en destination och vi fantiserar mera om olika destination-
er. En destination utvecklar en image som &r attraktiv for en viss typ av turister
genom att anvdnda slogans, logon, farger, foton, musik m.m. Dérefter utvecklar
turistaktdrerna vid destinationen olika paketresor och resplaner for olika typer av
turister. Det dr viktigt for en destination att skapa en image sd att den finns med pa
marknaden och si att en turist ldttare kan hitta destinationen och potentiellt resa

dit. (Hunter, 2015)

En turistdestination dr en specifik plats som en médnniska har som syfte att besoka.
Man behdver en definition av turistdestinationer eftersom de som marknadsfor
destinationerna maste forstd vad som gor en plats sd speciell att besoka. Genom
att hitta det s kan man skapa strategier for att kunna marknadsfora en plats sa bra
som mojligt och locka turister dit. Det finns sex olika typer av destinationer. Den
forsta ér; Populdra internationella destinationer, som London eller Paris. Destinat-
ioner som man bor se innan man dor. Dérefter foljer betydelsefulla internationella
destinationer. De dr platser som lockar massor av turister, till exempel Hawaii el-
ler Hongkong. Den tredje typen dr destinationer som haller pé att utvecklas och bli
betydelsefulla platser att besdka, som Kina och centrala Australien. Den fjarde
typen dr framvédxande turismdestinationer, som sd& smaningom blir populérare.
Dessa ér tillexempel Korea, Filippinerna eller Maldiverna. Den nist sista destinat-
ionstypen ér oupptéckta destinationer. Dessa dr platser som &r kinda for en mino-
ritet eller upptécktsresande. Till exempel Syd Amerika och de sma stillahavsdar-
na. Till sist kommer ej onskvirda destinationer. Destinationer som vi nog vet att
finns men inte vill resa till pd grund av till exempel sékerhets, politiska eller mil-
joskél. Cambodia, Rwanda, Libyen och delar av Sri Lanka hor till den hér katego-
rin. (Coltman, 1989, 181)
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Men nufortiden kan en destination ocksd definieras online genom att anvédnda
websidor och socialt media, som twitter eller facebook. Dir har potentiella turister
latt att komma &t uppdaterad information och bilder av destinationen. Genom
bloggar och diskussionsforum delas upplevelser istéllet for endast information om

platsen. Det gor destinationen mera verklig. (Hunter, 2015)

Det finns tvd olika typer av destinationsimage, de kallas projicerad image och
uppfattad image. Projicerad image dr de bilder som destinationen vill att kunden
skall se av destinationer, dvs. den marknadsforda bilden av en destination. Tillex-
empel pyramiderna eller kinamuren. Den uppfattade imagen &r det som turisten
forvintar sig av destinationen och det denne upplever under sin resa. Ar turisten

n6jd? Blev turistens forvintningar uppfyllda?
En destinations image dr en kombination av tre olika perspektiv:

1. Destinationens image ar till storsta delen idealiserad genom topografi av
landskapet och dess materiella objekt och upplevelser.

2. Uppfattad destinationsimage, det som turisten utsitts for i misstag eller av-
siktligt av den projicerade imagen och dess konsekvenser.

3. Projicerad destinationsimage, marknadsforing av destinationen i pappers-
eller elektroniskt format tillfor att marknadsfora och frdmja destinationen.

(Hunter, 2015)

En turist utvecklar sin image av en destination bade fore, under och efter resan.
Forst har han en fantasibild av destinationen, som uppkommer genom marknads-
foring, studier eller buzz marketing, dvs. mun till mun marknadsféring dér kunden
sprider budskapet vidare at andra. Den hér fantasin uppkommer innan turisten ens
tankt pé att besoka just den destinationen. Efter att han beslutat sig att dka till des-
tinationen i fraga, méste turisten fundera dver nir han skall aka och hur ldnge han
vill stanna ddr. D4 tar han reda pa mera om destinationen och far en klar bild av
hur den ser ut. Nér turisten dr redo att dka, har han en egen forvéntan och bild av
destinationen. Under resan foréndras turistens bild i huvudet av destinationen och
saker som inte stimmer gloms bort och saker som stimde forstirks dven nya bil-

der av destinationen uppkommer. Efter resan kan turisten endera ha en kénsla av
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nostalgi eller dnger. En sa kallad efter-image” skapas hos honom och finns kvar
dd han bokar sin nista resa. (Cultural Anthropology of Tourism lecture by Prof.

R.J, Hart. Spring 2015)
6.2 Destinationsutveckling

En unik historia gor en destination speciell. Destinationen definieras genom trans-
portutvecklingen, kommunikation, politiska hdndelser, naturkatastrofer, krig och
annat som skett i historien. Men fOr att turismen vid en destination skall kunna
utvecklas maste nagon slags organisation agera. Dessa organisationer kan endera
vara fran den offentliga eller privata sektorn. Fran den offentliga sektorn kan till
exempel regeringen forse med lan och skatte ldttnader for att utveckla destination-
en. Lokalt kan den offentliga sektorn forse utvecklingen med en god infrastruktur,
som till exempel vigar, parkeringsplatser, hamnar och flygfilt. Privata sektorn
forser destinationen med logi, butiker, restauranger, attraktioner m.m. (Tourism

Geography lecture by Prof. R.J, Hart. Autumn 2014)

Det finns ett koncept om hur en destination utvecklas, skapad av Butler, som kal-
las destinationens livscykel. Butlers modell ér véldigt anvdndbar for att man skall
kunna forsta hur en destination utvecklas under tiden som turister besoker platsen.

Modellen bestar av sex olika faser som en turistdestination gér igenom.

Antal 4 foryngring
s
besokare : ’
A stagnation e
b . ¥ forts.stagnation
konsolidering S
- 3
] barformaga
, nedgéng -
utveckling
deltagande
introduktion
>, Tid

Figur 1. Destinationens livscykel (Butler, 1980)
Tagen fran hemsidan http://sh.diva-portal.org/smash/get/diva2:113730/FULLTEXTO1.pdf
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1. Introduktion. Den fOrsta fasen introducerar plasten for ett litet antal dven-
tyrsfulla besdkare som uppticker platsen.

2. Deltagande. En storre médngd turister besoker platsen och turistsdsonger
utvecklas. Lokala foretag tar initiativ och man borjar marknadsfora platsen
som en turistdestination.

3. Utveckling. Ett stort antal turister kommer till destinationen. Kontrollen
fran lokala sma foretag flyttas till nationella eller internationella foretag.
Det dr nu viktigt att marknadsfora mycket sa att s manga turister hittar till
destinationen.

4. Konsolidering. Destinationen &r ny full med turister och turismtillvixten
vid destinationen star stilla eller borjar minska.

5. Stagnation. Det hogsta antalet besokare adr nétt och destinationen dr inte
langre sd populdr. Destinationen bdrjar dndra utseende och har ocksa na-
turliga-, sociala- och ekonomiska problem.

6. Nedgang/Foryngring. Turisterna véljer hellre nya spidnnande platser, sd an-
talet turister minskar. Destinationen tvingas nu att hitta pd nya tjénster och

marknadsfora nya saker. (Howie, 2003, 56-57)

Utover sjdlva destinationens utveckling si utvecklas dven ekonomin vid en desti-
nation. Turism har blivit under en kort tid en viktig del av ekonomiska strategier
runt om i virlden. Man marknadsfor turism néstan Overallt, frdn hogt utvecklade
lander till utvecklingsldander. Turismen &r viktig i utvecklingsldnderna for att man
ser turismen som en hjilp att skapa nya jobb och att fa en chans till en bittre eko-
nomi i samhéllet. En viktig orsak varfor ekonomin &r sé viktig att overviga vid en
destination dr det ekonomiska ldckaget (leakage), vilket betyder summan pengar
som &r hogst sannolik att 1dmna en region eller ett land dér turistprodukter finns.
En stor del av de pengar som ldmnar ett omrdde kommer fran utléndska investe-
ringar, som flygfilt eller hotellkedjor, men ocksa fran importerade produkter, som
bilar, mat, sprit osv., allt det som gor turisterna ndjda. (Tourism Geography

lecture by Prof. R.J, Hart. Autumn 2014)
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6.3 Destinationsmarknadsforing

For att en turist skall vidlja en specifik destination behdver han veta nagot om des-
tinationen 1 frdga. Sa den viktigaste faktorn i destinationsmarknadsforing dr med-
vetenhet. Den potentiella turisten maste veta att destinationen finns samt vad den

erbjuder innan han vill resa dit. (Dickman, 1999, 181-182)

Marknadsforing inom turistbranschen ar en aktivitet med stark malséttning som
balanserar destinationens malsattningar, leverantérens malséttningar och turistens
behov. Den forlitar sig pd forskning for att kunna erbjuda rétt produkter for turis-
tens behov. Man vill uppritthélla en strategi for en organisation genom forskning
och planering. Atmosfdren av en organisation, ledning, budgetering, prisséttning
och frdmjandet av organisationen dr alla delar av en marknadsforingsstrategi.

(Coltman, 1989, 11)

En destination kan ha turismpotential med vackra landskap, bra klimat, trevliga
ménniskor och goda resurser. Men en plats kan inte bli en turistdestination om den
inte har atminstone en unik attraktion, bra tillginglighet och gynnsamma forut-
sattningar till utveckling dvs. en grundldggande infrastruktur, en turistorganisation
och politisk stabilitet. Dessa element bidrar till destinationens totala turistprodukt.
Destinationens turistprodukter dr badde patagliga och immateriella och ar baserade
runt en aktivitet vid destinationen och &r olika beroende pa vilken destinationen
ir. Ett exempel pa detta kan vara destinationen Osterrike och Osterrikes turistpro-

dukt, som bestar av en:

1. Kaérnprodukt, som i detta fall &r vintersport.
Tjénsteprodukter, till exempel transport, logi osv.

Kringprodukter, till exempel shopping och restauranger

D

Helhetsprodukt, som &r platsens stimning och generella helhet.

Kérnprodukt, tjansteprodukter, kringprodukter och en helhetsprodukt uppstar vid
de flesta destinationer. Eftersom en turist behdver allt detta runtom sig for att tri-
vas vid en destination. En destination har dven olika aktOrer, som ar en stor del av

destinationens marknadsforing och har sina &sikter om “deras” destination. Men
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oftast skots marknadsforingen av en turistorganisation. (Tourism Geography
lecture by Prof. R.J, Hart. Autumn 2014) Sammanfattat bor man omvandla poten-
tiella resurser vid destinationen till attraktioner, forse turisterna med ett bra utbud
av logi, forse med transport fran och till destinationen samt inom destinationen
och sa méste man sikerstilla en framgéngsrik integration av turismrelaterad ut-

veckling vid destinationen pé lang sikt. (Howie, 2003, 73)

Den kanske viktigaste utmaningen for marknadsforare ar att uppnéd unikhet. Man
vill marknadsfora destinationen som annorlunda fran konkurrensen och skapa en
image som &r vilkdnd. Att fanga ndgot som dr unikt vid en destination kallas ge-
nius loci. Det dr viktigt att forstd vad som gor destinationen unik och kunna mark-
nadsfora det. Genius loci kan fordandras under tiden och kan besta av till exempel
mat, historia, arkitektur, religion, naturen, traditioner eller geografi. (Cultural An-

thropology of Tourism lecture by Prof. R.J, Hart. Spring 2015)

Hur en marknadsplan sétts upp i en organisation eller i ett foretag beror mycket pa
externa faktorer, som finns utanfor organisationens kontroll och interna faktorer
inom organisationen eller foretaget. Ndgra externa faktorer dr konkurrens, sociala
paverkningar, efterfrigan pa marknaden och juridiska faktorer. Konkurrensen &r
den viktigaste faktorn, darfor att ménga marknadsforare inte spenderar tillrackligt
med tid att utforska konkurrenternas marknadsstrategier. Sociala paverkningar &r
faktorer som kan skada en organisations rykte, genom att kunden anser att de fatt
délig service, upplevt dolda kostnader eller vilseledande reklam. Efterfrigan pa
marknaden kan ses genom tva olika synvinklar. Den forsta dr den ekonomiska
synvinkeln, som betraktar kundens tillgingliga inkomster, ldget av konsumenten
eller storleken av marknaden. Den andra synvinkeln ér kundens beteende. Till ex-
empel vanor, livsstil eller motivation som kunden har. Interna faktorer kan vara
sjdlva produkten, till exempel en destinations fysiska utseende som ett hotell och
hur man jimfor det med konkurrerande destinationer. Det betyder mycket for hur
produkten marknadsfors och hur den séljs i jamforelse med konkurrerande pro-
dukter. En annan intern faktor dr prissittning. Prissédttningen beror bade forsalj-
ningen och vinsten. For att maximera vinsten av produkten skapar man olika pris-

sattnings strategier, for samma produkt. Till exempel flygstolar, som man séljer
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till olika prisklasser sd priset passar for just den konsumenten. (Coltman, 1991,
11-13) Aven om turismens huvudprodukter #r destinationen, si ir dven de sitt vi
far information om resmalet, hur vi tar oss dit och vilka produkter och service som
erbjuds vid destinationen viktiga. Dérfor behdvs olika distributionskanaler, dvs.
en kombination av mellanhédnder som samarbetar i forsdljningen av en produkt
och darfor &r ett distributionssystem sammansatt av flera olika distributionska-
naler, dér var och en arbetar parallellt med andra kanaler. (Lundmark, Marjavaara,
Miiller, 2011, 185-186) Distributionskanalerna hor ocksa till interna faktorer. Ge-
nom dem sé distribueras varor frén tillverkaren till grossister till aterforsdljare och
till sist till kunden. Inom turistbranschen dr detta lite svdrare eftersom kunden
maste vara intresserad av destinationen och resa dit fysiskt for att konsumera en
produkt. Darfor dr det viktigt att de rdtta distributdrerna forser kunden med bra
information sa att denne blir intresserad av destinationen. Timing &r ocksa viktig
eftersom olika typer av turister reser olika tider pa aret. En businessman reser éret
om medan en barnfamilj reser under semestertiden och hogtider. Darfor dr det vik-
tigt att veta nir man skall marknadsfora for olika slags turister. Imagen &r en av de
viktigaste inre faktorerna dérfor att man vill fa turisten att komma ihag produkten
eller destinationen eller att f& en potentiell turist att kpa produkten genom att
man marknadsfor ett kdnt mérke, logo, slogan eller en broschyr. Det ér viktigt att
destinationen har ett gott rykte och att produkterna och destinationen marknads-
fors med kvalitet. Den sista inre faktorn som paverkar en marknadsforings plan av
en destination dr reklamkampanjer. Det dr viktigt att veta ndr, hur och var en tu-

ristprodukt skall annonseras, sdljas eller marknadsforas pé olika sitt. (Coltman,

1989, 11-13)

De som marknadsfor destinationer och dess produkter vill ge en sé positiv bild av
destinationen som de kan. Man anvénder sig av ny teknologi, som grafer, tabeller,
kartor, foton, videor, berittelser, sociala media och olika slogans, for att skapa en
image av en destinations kultur och natur som ska locka turister. Man erbjuder
olika festivaler och evenemang for att locka turister och pa sa sétt uppstir konkur-
rens mellan destinationer. En bra representation av en destination gor den unik

men ocksé bekant for turisten. (Hunter, 2015)
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6.4 Den totala turismprodukten

“Den totala turismprodukten dr ett samlat erbjudande av varor, tjdnster och all-
mdnna nyttigheter som tillfredsstdller den resandes behov i samband med ett till-
falligt uppehdll utanfér hemmet. Som en del av produkten rdknas den plats eller
det omrade ddr konsumtionen sker.” (Kamfjord, 1999, 139)

Den hir definitionen som forfattaren Georg Kamfjord beskriver fokuserar pd det
faktum att den totala turismprodukten alltid bestér av flera delprodukter som leve-
reras av flera producenter. Den totala turismprodukten bestar av mycket varie-
rande innehall och sammanséttning. Man har skapat olika modeller av den totala
turismprodukten. Syftet med att skapa modeller &r att skapa en forstielse for hel-

heten och att modellerna skall vara ett verktyg for planering och utveckling.

Hér dr den mest heltickande modellen av den totala turismprodukten, som illu-

strerar bast hur den kan se ut.

Distribuerat paket
Landskap
Attraktioner Servering
Gemen- . .
Ovrigt nérings-
samma nyt-

Inkvartering liv

tighewr/ \
Infrastruktur

Platspaket

Transport

Figur 2. Den totala turismprodukten — grundmodell 2 (Egen bild baserad fran Kamfjord, 1999,
s142)

Hir ndmns turismens primérproducenter, som tidigare ndmnts dr inkvartering,
servering, transport och attraktioner. Tillsammans beskriver de tillsammans med

de fyra forhallanden, destinationens forutsattningar for turism, samt de tva olika
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sidorna av “paketet”, som behandlas i nésta kapitel. D4 man anvinder den hér
modellen for analysdndamal &r det primérproducenternas anpassning till aktuella

maélgrupper som dr det visentliga. (Kamfjord, 1999)

Allts, den totala turismprodukten dr den produkten som inkluderar all tilliggs-
service och fordelar som en turist bemoter, bade pdtagliga och immateriella saker.
Den totala turismprodukten dr en total méngd produkter som tillsammans borde
16sa alla problem en turist kan f4, till och med de problemen som turisten inte
tankt pa. (Cultural Anthropology of Tourism lecture by Prof. R.J, Hart. Spring
2015) Att utveckla dessa produkter som hor till den totala turismprodukten dr en
utmaning och det &r viktigt for en destination att hitta produkter for alla olika
slags turister som kommer till destinationen eftersom till exempel barnfamiljer har
andra krav @n en business turist. Darfor bor den totala turismprodukten ha allt som

turisten behover, oberoende vilken typ av turist det &r. (Coltman, 1989, 146)
6.5 Paketet

Paketet hor till den totala turismprodukten och ar ett uttryck for resan som en hel-
het. Turisten har vid resans slut skapat en helhet, som kan har kommit till pa olika
sétt. (Kamfjord, 1999) Paketet kan ocksa ses som ett sitt for en destination att visa
upp hela sitt utbud och ibland kan det vara det enda sittet att skapa en attraktiv
destination. Speciellt internationella aterforséljare och inkommande turister for-
véntar sig fardiga paketprodukter som levereras i utsatt tid. Internet gor det moj-
ligt att det idag finns ett omfattande utbud att vilja bland for turisten och det ar
latt for turisten att kdpa en paketprodukt (Lundmark, Marjavaara, Miiller, 2011,
187-188) Paketprodukter skapas inte bara for att de innehéller alla fornddenheter
som en turist behdver, utan ocksd for att garantera att turisten inte dker hem innan

han sett de mest populéra attraktionerna vid destinationen. (Dickman, 1999)

Det finns olika sétt att definiera detta, men ett sétt dr att definiera det som ett pro-
duktbegrepp, dvs. ett distribuerat paket och ett platspaket. Det distribuerade pake-
tet uppkommer fore resan och dr delprodukter som é&r silda fore resan och plats-
paketet under resan, som dr paket som kunden skapar genom olika delprodukter

under resans gang. (Kamfjord, 1999)



37

Det distribuerande paketet domineras av researrangoérerna och géller frimst den
enkla ”’sand, hav och sol”-produkten. Resekoncernerna kontrollerar och utvecklar
sig bade vid produktionsmedlen pa resmalet i den ena dndan och resebyraledet i
den andra. Researrangdrerna och resebyrderna har lattare tillgéng till information
om produkterna men kan ocksé erbjuda fler paket till turisten, genom att gd in i en
roll som kunden egentligen kunde gjort sjdlv, men dér resebyrén till exempel fér
bittre pris fran flygbolagen. De stora primédrproducenterna inom transport och ho-
tell producerar och erbjuder ocksa paketprodukter, till exempel rundreseerbjudan-

den eller hotell inkluderande i en rundresa vid destinationen. (Kamfjord, 1999)

Platspaketen dr enskilda produkter som anskaffas utan forhandsbestdllning och
som turisten sétter ihop sjilv. Fardigproducerade platspaket vid en destination dr
ocksa mojliga och kan vara alla typer av erbjudanden som tva eller flera produ-
center gor till ett paket gemensamt. Platspaket kops pa plats vid en destination,
men trots det har forberedelser blivit gjorda pa forhand. Darfor ar det viktigt for
lokalproducenterna nér och pé vilket sétt information om olika produkter kommer
fram till turisten och den informationen bdr vara tillgénglig for turisten redan i
tidigt skede da turisten planerar sina aktiviteter vid destinationen. Att sammansitta
olika produkter till ett platspaket, som dr kint for kunden vid rétt tidpunkt, ar val-
digt svért. Detta gor marknadsforingen av en platspaket till en svar uppgift. Mark-
nadsforing av platspaket bestar av tva delar, profilmarknadsforing och produkt-
marknadsforing. Profilmarknadsforing skall paverka valet av resmal och pro-
duktmarknadsfoéring marknadsfor distribuerande paket och enstaka produkter till
platspaketen. Stora delar av platspaketen skapas av turisterna pa plats vid destinat-
ionen. Turismorganisationerna och turistinformationerna star for den information
som turisten far om alla mojligheter och produkter vid destinationen. Turistin-
formationen &r en viktig informationskalla for turistens paketering av olika pro-
dukter men ocksa var turisten kan hitta de fardigproducerade paketen. Turismor-
ganisationerna producerar ocksd informationsmaterial runtom destinationen med
forutséttningen att man kan presentera en vilstrukturerad och detaljerad informat-
ion om omraden och produkter som dr anpassade till turistens behov. Den hir in-

formationen dr ofta gratis och ses som en informationskélla i kopprocessen. Nagra
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exempel pé informationsmaterial kan vara tryckta resehandbdcker, broschyrer och

internet, samt sociala media. (Kamfjord, 1999)
6.6 Marknadsforing utomlands

Hur ett foretag utvecklas och vilka mal foretaget har, har en betydelse pd hur fore-
taget vdljer att marknadsfora utomlands, eller om man viljer att marknadsfora ut-
omlands. Men om ett foretag eller en organisation viljer att aktivt fullfélja sin

marknadsforing utomlands sé foljer foretaget ofta fem olika steg for att lyckas.

I borjan har foretaget eller organisationen ingen marknadsforing utomlands, utan
man fokuserar bara pa att marknadsfora inrikes innan man natt den perfekta pro-
dukten. Ofta rdder man nya foretag och organisationer att i borjan bara marknads-
fora inom landet sd att foretaget kan utvecklas, ldra sig hur branschen fungerar
och for att de skall lara sig sina grianser och omraden av sin kapacitet. Sedan bor-
jar man marknadsfora lite men sdllan utomlands. Det beror pd olika mojligheter
och om man har ndgra samarbetspartners som finns utomlands. Man fokuserar
fortfarande pé inrikes marknadsforing men testar dnda lite pa att marknadsfora
utomlands med hjélp av att bekanta sig med internationella researrangdrer, journa-
lister eller resebyrder. Efter att man testat sig fram genom olika mojligheter inter-
nationellt, sd hittar man flera mojligheter och foretaget dr nu en regelbunden del-
tagare 1 olika program utomlands och man samarbetar med andra organisationer
som redan arbetar med internationella foretag och skapar nédtverk med dessa. Det
utvecklas sedan till steg fem, diar man &r vidl engagerad i langsiktiga internation-
ella program. Man marknadsfor nu effektivt utomlands och planerar sin mark-
nadsforing beroende pd i vilket land man vill marknadsfora. Den sista nivan dr
den globala nivan. Det betyder att man nu skapar produkter, som &r universella
och gér att silja var som helst, oberoende pd var mélgruppen finns. Det &r léttare
for andra branscher att marknadsfora globalt dn vad det dr for turistbranschen.
Men en aktor inom turistbranschen som verkligen lyckas med att marknadsfora
globalt dr internationella hotell kedjor. Kedjehotellen erbjuder samma tjanster,
produkter och faciliteter oberoende var i vérlden hotellet finns. (Dickman, 1999,

25-27)
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7 METODER OCH TILLVAGAGANGSSATT

For att kunna goéra en undersékning behdver man ett &mne, ett mal och en under-
sokningsmetod som passar for att nd malet. De tvd undersokningsmetoder som
man kan vilja mellan kallas kvalitativa och kvantitativa unders6kningsmetoder.
Foljande kapitel kommer att vara en kort men betydelsefull guide till vilka dessa

metoder &dr och vilken metod som anvinds i den hér undersdkningen.
7.1 Kvantitativ eller kvalitativ undersokningsmetod

Den kvantitativa och den kvalitativa undersdkningsmetoden skiljer sig betydligt
fran varandra. D4 man anvénder sig av en kvantitativ undersdkningsmetod fokuse-
rar man pa statistik och resultat. For kvantitativa intervjuer anvdnder man sig av
frageformuldr med olika svarsalternativ och utifrdn dem far man material som be-
rittar specifikt om det som efterfrdgas. Eftersom man anvénder sig av frdgeformu-
ldr, sé resulterar inte den kvantitativa intervjun i 1dnga svar eller asikter utan istal-
let fAr man bara de svar som finns som svarsalternativ i frageformuldret. En kvali-
tativ undersokningsmetod baserar sig pa djupintervjuer eller pa frageformular dér
man fér svara 6ppet och diskutera. Man kan ockséd anvinda sig av en kombination
av kvantitativ och kvalitativ undersokningsmetoder. D4 har man frdgor med

svarsalternativ och fragor som man far svara 6ppet pa. (Trost, 2005, 7-17)
7.2 Djupintervju som undersokningsmetod

I det hér lardomsprovet anvidnds en kvalitativ undersokningsmetod. D& man an-
vénder sig av en kvalitativ undersokningsmetod vill man ha en djupare forstaelse
for ett visst amne och man vill helst inte ha ja och nej svar. (Trost, 2015, 7-17)
Man forsoker forstd undersdokningsproblemet béttre utan att basera allt pé att teo-
rin skall stimma. (Holme & Solvang. 1996.) Det betyder att man stéller en del
raka enkla fragor till de man intervjuar. Med frdgorna man stdller vill man ha
komplexa och innehallsrika svar, samt en diskussion kring &mnet. (Trost, 2015, 7-
17) Man kan utfora olika typer av kvalitativa undersdkningar, tillexempel genom
att ha en diskussionsgrupp bestdende av flera minniskor samtidigt eller sd en

gruppintervju diar man dndd intervjuar alla enskilt. (Holme & Solvang. 1996.)
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Man forvéntar sig att d4 man har svar pa frdgorna sd har man ett verkligt material
att arbeta vidare med och genom att analysera och jimfora resultaten man fétt, kan
man komma fram till intressanta vyer och dsikter. Man kan ha en bild av hur man
tror att resultatet skall bli fore man har utfort intervjuerna men sedan da man vél
fétt resultatet efter intervjuerna kan man kommit fram till ndgot helt annat. Det hér
ar mycket mdjligt, eftersom man stéller fragor dar respondenterna har en stor fti-
het till vad de svarar och vill diskutera. (Trost, 2015, 7-17) Man kan ocksa utféra
en kvalitativ intervju, genom att iaktta en grupp ménniskor i deras dagliga liv och
observera deras olikheter eller sa kan man genomfora en undersokning med hjélp
av en testgrupp. Vid en analys av en kvalitativ undersdkning vill man ha reda pa
det unika och det eventuellt avvikande som gor resultatet intressant. Dérefter tol-
kar man analysen och dess resultat och far en bittre fOrstdelse kring dmnet.

(Holme & Solvang. 1996.)

Orsaken till valet av en kvalitativ undersokningsmetod var for att kunna tréffa re-
spondenterna personligen, diskutera och komma in djupare i &mnet &n vad kvanti-
tativa intervjuer skulle gjort. Den kvalitativa metoden passade ocksa vildigt bra in
med dmnet och en kvantitativ metod skulle inte fungerat sa bra i det hér lardoms-
provet. Genom den kvalitativa intervjun fanns en mojlighet att inte bara stélla fra-
gorna, men att ocksd hora respondenternas egna idéer och tankar. Maélet med in-
tervjufrdgor var att fa respondenterna att fa nya idéer och vécka ett intresse och

verkligen fa respondenterna att aktivt delta i undersdkningen.
7.3 Utveckling av friageformuliir

Da man gor sin intervju, skall man helst inte stélla ledande fragor eftersom dessa
leder till speciella svar som man sjélv vill ha. Det dr respondenten som styr ut-
vecklingsprocessen. Om respondenten dr osédker pa sitt svar eller inte kommer pa
ett svar, kan man hjélpa till med att ndmna olika nyckelord och pa sé sétt fa re-

spondenten att svara pa fragan. (Holme & Solvang. 1996)
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7.4 Genomforande av undersokningen

Intervjuer var baserade pa 9 fragor (se Bilaga 1) och den tionde fragan var en av-
slutningsfriga dér de fick mdjligheten att ndmna sina egna idéer och tankar kring
dmnet. Eftersom undersdkningen genomfordes 4t Culture Finland i Osterbotten
och Vasaregionen formulerades fragorna enligt diskussioner med uppdragsgivaren
och man stravade efter att undersdka saddana frdgor som uppdragsgivaren ville ha

asikter om. Fragorna dr baserade pa hela teoridelen i arbetet.

Foretagen som intervjuades valdes tillsammans med uppdragsgivaren utifran Cul-
ture Finlands kulturproducenter hir i Osterbotten och Vasaregionen och sedan
bland hotellen som befinner sig i omradet. Eftersom undersdkningen handlar om
ett samarbete mellan dessa, sd skulle det helst vara lika manga respondenter fran
bade kulturproducenternas och hotellen som blev intervjuade. Foretagen kontak-
tades per e-post. I meddelandet till foretagen beskrevs kort pa bdde finska och
svenska vad unders6kningen handlar om. Ett foljebrev bifogades i meddelandet,
dédr undersokningen noggrannare beskrevs och lite hurudana intervjufrdgor, som
kommer att stdllas. De potentiella respondenterna hade en mojlighet att bekanta
sig med undersdkningen och intervjufrdgorna innan intervjun och pé sé sitt be-
stimma sig om de ville delta. Det var ganska manga som genast svarade, men se-
dan hordes inget av resten. Paminnelser skickades ut per e-post 4t dem nédgra da-
gar efter de blivit kontaktade forsta gangen. En av respondenterna svarade ganska
sent och ville gérna delta, men hade inte tid med en personlig intervju, utan sva-
rade pé frdgorna per epost. P4 sd sitt deltog sju stycken, vilket var ett 1ampligt an-
tal eftersom det var tre respondenter fran hotellen och fyra kulturproducenter. Tid

och plats bestdmdes for intervjuerna.

Alla intervjuerna utfordes personligen och intervjufragorna gicks igenom i lugn
och ro. Alla hade reserverat bra med tid for intervjun, vilket var jitte bra eftersom
det fanns en mojlighet att fa igang riktigt intressanta diskussioner. Intervjutill-
féllena inleddes med att kort forklara syftet med undersdkningen. Dérefter stélldes
intervjufragorna. Alla hade mycket bra synpunkter och ville girna dela med sig av
sina tankar kring &mnet. Vid behov stdlldes foljdfragor men ofta behdvdes inte

ens alla fragor, eftersom diskussionen flot pd sd bra. Intervjuerna rickte ca en
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halvtimme, men vissa lite ldngre och vissa lite kortare tid. Under intervjuerna,
spelades diskussionerna in. Ingen av respondenterna hade nédgot emot att intervju-

erna spelades in.
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8 ANALYS OCH RESULTAT

I detta kapitel presenteras respondenterna och sedan analyseras den information
som spelades in under de kvalitativa intervjuerna. Intervjuerna analyseras i samma
ordning som fragorna var stéllda &t respondenterna. Fragorna finns listade i Bilaga

1.
8.1 Respondenterna

Infor intervjuerna kontaktades foretagen via e-post tillsammans med uppdragsgi-
varen, som tidigare ndmnts dr regions koordinator inom Culture Finland. Totalt
fem hotell i Vasaregionen kontaktades och totalt sju personer intervjuades, tre ho-
tellchefer och fyra av Culture Finlands kulturproducenter. Intervjuerna tog unge-
far lika lange med hotellcheferna och kulturproducenterna och varierade fran en

halv timme till 45 minuter.
8.2 Analys av de kvalitativa intervjuerna

Respondenterna dr indelade i tva grupper, hotellchefer och kulturproducenter.
Darfor dr analysen ocksd uppdelad i tvd grupper, baserat hur bada grupperna sva-

rat pa intervjufrdgorna.

8.2.1 Friga 1. Har ni hort talas om Culture Finland och deras kultureve-

nemang i Vasaregionen och Osterbotten? Vilka?

Hotellchefer: Alla hotellchefer som jag intervjuade hade hort talas om Culture
Finland i Osterbotten och Vasaregionen. Men de flesta kiinde #nda inte till alla
kulturevenemang som kulturproducenterna ordnar hir i regionen, men man kénner
nog till de storsta evenemangen som till exempel Konstens natt och Korfestivalen.
En av respondenterna dnskar att man skulle ha ndrmare kontakt med kulturprodu-
centerna for att de saknar information om kulturevenemangen hir i regionen och
hamnar att sjélv grdva fram informationen fran de olika kulturproducenternas
hemsidor eller hor om ett evenemang nagonstans ifrdn, vilket man inte har tid

med.
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Kulturproducenter: Alla kulturproducenterna kinner forstds till Culture Finland
och kénner ocksd vl till vilka de andra kulturproducenterna ar och hurudana kul-
turevenemang som ordnas i regionen. De vet hur Culture Finland fungerar och vad
de stravar efter och vilka mél som man har gemensamt med att marknadsfora Va-
saregionen och Osterbotten som en kulturdestination. Jag intervjuade dven reg-
ionkoordinatorn och hon berdttade att hon blivit kontaktad av Nationella Culture
Finlands nitverk som frigade henne om hon ville bli Vasaregionens och Osterbot-
tens regionkoordinator, och hon tackade ja. Dérefter berittade resten av respon-
denterna att de blivit kontaktade av regionkoordinatorn for att sedan bli ett team
tillsammans och planera gemensamma verksamheter inom Culture Finland i Os-
terbotten och Vasaregionen. En av respondenterna lyfte upp att det &r “’skitbra” att

projektet har en koppling till det Nationella nétverket i Finland.

Slutsats: Bade hotellcheferna och kulturproducenterna kénner till Culture Finland
i Osterbotten och Vasaregionen. Men kulturproducenterna ir nog indd mera in-
satta i verksamheten och kénner till varandra bittre 4n vad hotellcheferna gor. Det
beror pé att kulturproducenterna blivit tillfrdgade att bli del av ett team samt att de

fatt mera information om projektet.

8.2.2 Friga 2. Anser ni att det finns behov av mera samarbete bland turist-

aktoérerna i Vasaregionen och Osterbotten? Varfor/Varfor inte?

Hotellchefer: Hotellcheferna ansag att man absolut behdver mera samarbete i Va-
saregionen och hela Osterbotten. En av respondenterna papekade att man klarar
sig inte i turismbranschen ensam, utan alla turistaktdrer behover varandra for att
lyckas och det géller dven 1 Vasa. Likasd fods nya produkter genom mera samar-
bete. En annan respondent pdpekar att man borde hitta en egen grej som far turist-
aktorerna hdr i Vasaregionen att samarbeta med varandra. Man skulle borda
skippa alla granser mellan kommunerna, eftersom en turist &nda inte vet skillnad
pa till exempel Korsholm och Vasa. Samma respondent lyfter ocksa fram Visit
Vasa som en mojlighet att fa samman alla hotell, kulturproducenter men dven alla
andra turistaktorer pa en gemensam plattform for att alla inom turismbranschen
skall ha en mojlighet att samarbeta tillsammans med att marknadsfora Vasareg-

ionen och dvriga Osterbotten. “Idag dr inte Visit Vasa kundvinligt.” menar man.
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Kulturproducenter: Kulturproducenterna ar eniga om att det borde finnas mera
samarbete. En av respondenterna berittade att samarbete behovs eftersom Oster-
botten &r sa splittrat. Culture Finland och Visit Vasa har ett eget samarbete med
varandra, men det betyder att till exempel Jakobstad och Kaskd ldamnas utanfor.
Det finns ingen gemensam plattform dir alla kan gemensamt samarbeta och
marknadsfora sina produkter. En annan respondent tyckte att man borde samar-
beta for att fi fram mer kultur i regionen och gemensamt marknadsfora kultur i

olika former for att fa fram Vasa som en kulturdestination.

Slutsats: 1 teorin kommer det fram att ndr man pratar om turismsamarbete betyder
det att olika foretag samarbetar med varandra men att man dven samarbetar med
kommuner, landskap och regioner. Det &r precis det som respondenterna vill fa
fram i sina svar. Bade hotellcheferna och kulturproducenterna lyfter fram att man
borde skippa kommungranserna och att regionen &r vildigt splittrad. Som mal
med att samarbeta med kommuner och regioner ir att frimja turismen i hela reg-
ionen och att 6ka turistintéikterna. Det mélet har inte &nnu nétts i Osterbotten och
Vasaregionen, men enligt respondenterna dr man mycket eniga om att man vill ha
mera samarbete i regionen. Bade hotellcheferna och kulturproducenterna ndmner
att det saknas en gemensam plattform dér de gemensamt kan marknadsféra och
sdlja sina produkter. I teorin ndmns det ocksa att foretagen, i1 detta fall turistakto-
rerna, forbéttrar trovdrdigheten och frimjar marknadsforing av sina produkter,
vilket visar att gemensamma produkter och tjdnster har en betydelse for ett fore-
tag. Turismbranschens svaga utveckling beror pa brist av samarbete, dérfor ar det
valdigt positivt att bdde regionens hotellchefer och kulturproducenter &r positivt
instéllda att f4 mera samarbete till regionen. Man vill 4 kunden att ha en mojlig-

het att uppleva en helhetsprodukt.

8.2.3 Fraga 3. Ar ni intresserade av ett samarbete med Culture Finlands
kulturproducenter/hotellen och skapa gemensamma produktpaket? —

egna idéer?

Hotellchefer: Hotellcheferna dr alla intresserade att samarbeta med kulturprodu-
centerna inom Culture Finland i Osterbotten och Vasaregionen. De ir ocksa posi-

tivt instdllda att skapa mera gemensamma produktpaket. En av respondenterna
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nimnde att de redan samarbetar lite med en av kulturproducenterna och ocksa
med andra aktorer sdsom teatrarna i Vasa, men att ett mindre hotell har 4nda bara
mojligheten av att samarbeta med endast ndgra fa eftersom de inte klarar av att ha
flera samarbeten. En annan respondent sade att “Kaikki mikd houkuttaa, tota,
matkailijoita tinne tdhdn destinaatioon, niin kaikki on enemmdn kun ter-
vetullutta.” dvs. Allt som lockar turister hit till den hir destinationen dr mer &n
vilkommet. Med detta menar han att kan man genom samarbete fa skapat nya in-
tressanta produktpaket, sa dr de intresserade av att samarbeta. Allt for att fa desti-
nationen mera intressant och attraktiv. Aven i svaren pa den hir frigan dyker idén
om en gemensam plattform upp i1 diskussionen. Man dnskar att med en gemensam
destinationsplattform eller destinationsbokningsprogram kunde skapa intressanta

produktpaket tillsammans enklare.

Kulturproducenter: Kulturproducenterna dr nog ocksa intresserade av att samar-
beta med hotellen men att det inte finns ett smidigt sétt att gora det. De vill gérna
skapa produktpaket bestdende av till exempel en hotellnatt och ett valfritt kulture-
venemang, men de funderar ocksa pa vem som skulle sélja produktpaketet? En av
respondenterna siger att de nog dr mycket intresserade, men att det gar at massor
med tid och att planeringen och marknadsforingen tar mer dn det ger. Dessutom
finns det en chans att arbetsbelastningen for en kulturproducent blir for tung i
lingden. En annan respondent tycker att man borde paketera ihop paket som
skulle bli mera lockande for publiken och littare att kopa. Men till detta krivs det
en bred marknadsforingskampanj, bade for kulturproducenterna och hotellen. Vil-
ket kridver mycket tid och planering. Vissa av dessa kulturproducenter har redan
provat pd att samarbeta med hotellen i regionen och kommer dven att fortsétta ef-

ter arsskiftet med mera samarbete.

Slutsats: Det ér lite delade asikter mellan hotellcheferna och kulturproducenterna.
De stora hotellen har mera resurser, pengar och personal for att kunna sétta tid och
verkligen satsa pd samarbetet, medan de mindre hotellen och kulturproducenterna
har svarare att sdtta tid pd samarbete, planering och marknadsforing. Enligt teorin
ar det ofta smé foretag som tar initiativ till samarbete och att storre foretag beho-

ver en person som tar initiativet at hela foretaget, och om en sidan person inte
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finns s& uppkommer inget samarbete. Det &r sant att sma foretag har lattare att ta
initiativ, men enligt respondenterna har de svérare att borja ett samarbete pa grund
av tidsbrist, personalbrist eller brist pd resurser. Men trots detta sa ar de vildigt
intresserade av att samarbeta, bara man kommer pa ett smidigt sétt att géra detta.
En idé som alla respondenter ndmnt dr en gemensam destinationsplattform. De
storre foretagen, dvs. hotellcheferna, var vildigt positiva till samarbete. Trots att
det borde finnas en person som tar initiativ och ansvarar for samarbetet enligt teo-
rin, s& var hotellcheferna de som tog initiativ och verkligen delade idéer om sam-
arbete. Bara de storre foretagen hjilper de mindre foretagen och att man skapar
och marknadsfor ett produktpaket tillsammans, s kan man fa fram vildigt ménga

nya intressanta produktpaket hér i regionen.

8.2.4 Friga 4. Hur kunde man gé tillviiga for att fa iging ett samarbete och

skulle ni aktivt delta? Pa vilket satt?

Hotellchefer: Regelbundna mdten, uppdaterade hemsidor och handelsekalendrar,
gemensamma diskussioner och kommunikation behdvs for att fa igdng ett samar-
bete. Hotellcheferna onskar flera moten for att i reda pa allt som hénder i Vasa-
regionen. Eftersom de inte kénner till alla evenemang vill man girna léra kénna
kulturproducenterna och hora vad som erbjuds i Vasa och resten av regionen. En-
ligt respondenterna borde Visit Vasa std i centrum for samarbetet, med hjdlp av
Culture Finland i Vasaregionen och Osterbotten. Men trots att respondenterna
standigt onskar att det skulle finnas en gemensam plattform for alla turismbran-
schens aktorer, sa papekar en av respondenterna att innan man grundar en gemen-
sam plattform for regionen, bor man vara hundra procent sdker pa att det finns
produkter och tjdnster att sélja. Sa att det inte blir s att man grundar en fin desti-
nationsplattform men sedan finns det inga produkter att sélja. Problemet ar att
overtala s manga som mdjligt att g& med, eftersom en destinationsplattform kos-
tar vildigt mycket pengar och man bor vara riktigt siker pa vad man ger sig in pé.
Men trots att det skulle vara en utmaning sa skulle de delta aktivt om det blir ak-
tuellt med en destinationsplattform. En annan respondent dnskar ocksé att Culture
Finland och Visit Vasa informerar dem om vad som bestims, sa att inte all info

ldmnar hos dem.
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Kulturproducenter: Kulturproducenterna har svért att passa in moten i sina ka-
lendrar eftersom de har sa fullt upp pd vardagarna. Men en av respondenterna
onskar att man kunde bestimma mdten i god tid sé att de kan planera sin verk-
samhet kring dessa och har tid att komma. De tror dven att det skulle vara enklare
att samarbeta om man blev indelade i mindre grupper med sddana aktorer som har
samma vision och mal med sin verksamhet och pa sa sétt kunna fa igédng ett sam-
arbete med likasinnade aktorer som de sjdlva och om man jobbar i mindre grupper
har man kanske mdojlighet att triffas oftare, &n om man maste samla alla aktorer 1
regionen till ett gemensamt mdte. En av respondenterna tycker att man skall hitta
ett gemensamt sétt att jobba i mindre grupper och sedan i storre grupper. Under
motena ar det viktigt att diskutera med varandra och fundera hur man skulle kunna
skapa produktpaket. Da dr alla idéer vdlkomna och fastéin alla idéer inte gér att
anvinda sa dr det viktigt att de kommer fram. Respondenterna anser ocksa att en
plattform kunde vara en borjan till ett storre samarbete i regionen och att man
borde borja med att & systemet att fungera i Vasaregionen och sedan utvidga det
och ta in aktdrer frin resten av Osterbotten. Allts4 att fokusera pa de producenter
som dr intresserade och borja dér. Det méste finnas nagon som tar tag i samarbetet
och borjar pa med det. Nagon som &r en dragare och drar igang en grupp att borja

’

samarbeta, "..en positiv diktator med god vilja.”. Man borde analysera hur andra
stader samarbetar och hitta ett sdtt som fungerar hér i regionen. Genom en platt-
form kunde man smidigare marknadsfora produktpaketen och alla evenemang
hélls uppdaterade. Det viktigaste att 4 igdng ett samarbete &r att man talar samma

sprék, dvs. har gemensamma riktlinjer och malséttningar.

Slutsats: Alla respondenter har mycket goda idéer pa hur man kan komma igéng
med ett samarbete och de verkade vildigt ivriga med att sétta igdng ett aktivt sam-
arbete och skapa nya produktpaket tillsammans. I teorin beskrivs det att om ett
foretag har en hog vilja av att samarbeta sa haller man kontakt med andra foretag,
fattar gemensamma beslut, kénner till olika typer av samarbete, och uppskattar
andra fordelar dn pengar. Om ett foretag har en l1ag vilja att samarbeta sd ser fore-
taget samarbete som endast kundbetjining och man héller sig till traditionell
marknadsforing. Man ér dven radd for konkurrens och vill ha alla fordelar till sitt

eget foretag. Jag har kommit fram till slutsatsen att bade hotellen och kulturprodu-



49

centerna har en hog vilja att samarbeta, men de har inte d4nnu tagit initiativ till att
samarbeta. Men med hjilp av moten som Culture Finland ordnar i regionen kom-
mer nog samarbetet att 6ka. Respondenterna &r ivriga och vill delta aktivt i samar-
bete, men problemet &r att det borde finnas ndgon som faktiskt tar tag i ett samar-
bete och borjar pé. Det finns ett tryck pd att man vill samarbeta men ingen har rik-
tigt kunnat kanalisera hur samarbetet skall se ut. For det som krdvs av att borja ett
samarbete dr initiativ och att ett foretag borjar tdnka pd hur man vill ga tillvaga for
att pabdrja ett samarbete, eftersom olika foretag ser pa ett samarbete pa olika satt.
Det maste finnas en gemensam handlingsplan och en mélséttning och alla ska vara
med aktivt och satsa. Det verkar som att en stor pusselbit for att fa ett bra samar-
bete i Vasaregionen &r en destinationsplattform driven av Visit Vasa, enligt re-

spondenterna.

8.2.5 Fraga 5. Hur skulle ni ha nytta av ett samarbete med kulturproducen-
terna inom Culture Finland/hotellen? Hur skulle detta gynna er?

Fordelar/nackdelar?

Hotellchefer: En av respondenterna tycker att samarbete med kulturproducenterna
och gemensamma produktpaket skull gynna dem vildigt mycket. De skulle fa en
mojlighet att erbjuda kunden mer dn bara vernattning, som till exempel en kul-
turupplevelse med Overnattning och kulturevenemang. Den viktigaste fordelen for
ett hotell dr ju att en turist Overnattar, vilket han skulle gora eftersom turisten bo-
kar ett produktpaket bestdende av en hotellnatt och kulturevenemang, istillet for
att kunden bara skulle gatt pa ett kulturevenemang och sedan &kt hem till natten.
En annan respondent anser att samarbete skulle gynna inte bara deras hotell utan
hela regionen. Hotellen skulle f& mera kunder, om man har tillrdckligt lockande
och méngsidiga produkter. Men det dr ocksad viktigt att tinka pa att for ménga

produktpaket dr inte heller bra.

Kulturproducenter: Synlighet. Det dr nog det viktigaste anser de flesta av kultur-
producenterna. Att det syns att man finns, fastdn inte kunden koper till exempel
ett produktpaket. Samarbete och gemensamma produktpaket skulle gora det lat-
tare for kunden att boka och kunden skulle inte behéva soka runt, utan bara klicka

och betala. En av respondenterna papekade att trots nya gemensamma produktpa-
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ket skulle gynna dem mycket och ge dem synlighet kan det &ven finnas ett pro-
blem med att paketen inte hdlls som ett paket. Kunderna vill ofta ha lite an-
norlunda produktpaket varje gang och da ar det svért att skapa produktpaket som
passar alla. Ocksa att det ar svart att sélja produktpaket for grupper som bokar de-
ras evenemang samt att deras kunder hellre ringer och bokar dn via hemsidor.

Darfor kan det vara svart att skapa produktpaket som gynnar dem.

Slutsats: D& man borjar ett samarbete s& fordelarna det viktigaste malet. Dessa
fordelar kan vara kostnadsbesparingar, 6kning i forsiljning, 6kad medvetenhet,
produktpaket, kommunikation och sociala fardigheter. Respondenterna ndmner
ndgra av dessa som fordelar som skulle kunna gynna dem, till exempel 6kning i
forsdljning, genom att man bokar nétter pd hotell, synlighet och nya mangsidiga
produktpaket. Hir stimmer teorin dverens med respondenternas svar mycket bra.
Fastén de inte ndmnde alla fordelar som finns med i teorin, sa tror jag att de &r be-
tydelsefulla fordelar som respondenterna tinker pa. Nackdelar som ndmns i teori-
delen dr att brist pd pengaresurser, brist pa know-how, kortsiktiga verksamhets-
planer och en outvecklad marknadsforingsplan dven hindra ett samarbete, vilket

flera av kulturproducenternas respondenter ndmnde i en tidigare fraga.
8.2.6 Friga 6. Vem enligt er skulle sélja och marknadsfora produkpaketen?

Hotellchefer: Det viktiga dr att man séljer produktpaketet fran flera olika distribut-

1

ionskanaler, ”..myydddn ristiin!”. En av respondenterna tycker att de kan skapa
paketet, marknadsfora och sélja det men att samarbetspartnern ockséd bor mark-
nadsfora och kanske sdlja via sin hemsida. Om samarbetspartnern inte har mojlig-
het att sélja paketet, sd skall det i alla fall finnas en ldnk pa deras hemsida som
visar var man kan kdpa. Ménga génger dd en kund skall kopa en produkt gér
denne ’vilse” pé foretagens hemsidor, déarfor borde man forenkla processen sa att
kunden hittar produktpaketen sd enkelt som mdjligt. De andra respondenterna
tycker att Visit Vasa borde sdlja produktpaketen. All forsdljning och bokning
borde ske via Visit Vasa. Varje aktor borde ldgga ut sina produkter pé plattformen
och sedan &r det Visit Vasas ansvar att lyfta fram dessa produkter pé deras hem-

sida eller var plattformen skulle finnas. En av respondenterna papekar att vi lever

pa 2000 talet och inte pé stendldern.
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Kulturproducenter: Kulturproducenterna dr eniga om att Visit Vasa borde silja
och marknadsfora produktpaketen. En av respondenterna tycker dven att hotellen
och kulturproducenterna kunde silja och marknadsfora, men att det skulle vara
lattare genom Visit Vasa eftersom marknadsforing dr ett stort jobb och de inte
hinner med det sjélva. Aterigen niimns den gemensamma destinationsplattformen
som en id¢. Den skulle gora det lattare for kunden att hitta, lattare for kulturpro-
ducenterna att marknadsfora och littare for hotellen att sdlja. En sddan hér platt-
form #r en framtidsplan for Vasaregionen och Osterbotten och man hoppas att

kunna gora det mojligt inom en snar framtid. En plattform skulle vara det ideala.

Slutsats: Eftersom man nufortiden marknadsfor destinationer mycket pa internet
och sociala media &dr en destinationsplattform en framtidsplan for Vasaregionen
och Osterbotten. Det ir viktigt att f6lja med trender och turismens utveckling och
sanningen &r ju att sddana hér destinationsplattformer finns i andra stdder s& som
Stockholm och Géteborg till exempel. En destinationsplattform skulle erbjuda
regionens festivaler, evenemang, attraktioner och hotell. Méinga av kulturprodu-
centerna dr inte behoriga att sélja produktpaket for att de inte ar dterforsiljare utan
producenter och de planerar kulturevenemang. Sé frn deras synvinkel maste pro-
duktpaketen sdljas endera via hotellen eller ndgon gemensam plattform. Det vik-
tigaste dr ju att man séljer och marknadsfor fran s& ménga olika distributionska-

naler som mojligt for att né ut till ménga kunder.

8.2.7 Friga 7 & 8. Hur tror ni att Vasaregionen och Osterbotten skulle ha
nytta av mera samarbete mellan turistaktorerna i regionen? Tror ni
att gemensamma produktpaket skulle locka mera turister till Vasa-

regionen och Osterbotten och till kulturevenemangen?

Hotellchefer: For att locka kunder till Vasaregionen och Osterbotten miste man
ha ett bra utbud och det &r viktigt att man vet vem som é&r intresserad, vad kunden
vill ha for produkter och sedan utveckla produkterna enligt det. Hur ser en Culture
Finland resenér ut? Man skall lyfta fram speciella stora evenemang som kan locka
mycket turister. En av respondenterna tycker att hela regionen gynnas av mera
samarbete och fina produktpaket. Om man lyckas f& hit mera turister gynnas hela

regionen eftersom hélften av resendrerna anvinder sina pengar till annat dn bara
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kopa produkter inom turismbranschen, till exempel anvinder de pengar till shop-
ping, lokaltrafiken, restauranger, caféer m.m. dvs. andra néringar i hela Vasa gyn-
nas ocksa av mera turister. Egentligen s& gynnas andra ndringar béttre dn turism-

néringen.

Kulturproducenter: Genom bredare synlighet lockas flera frdn andra stider till
Vasaregionen och genom gemensamma produktpaket tror man att det kommer
mera turister till Vasaregionen, om produktpaketen &r tillrackligt mangsidiga och
unika. En gemensam destinationsportal gor att det ser enhetligt och lockande ut
och man mérker att ndgon verkligen har ténkt till och det ger en positiv bild av
destinationen. Det finns s& bra element som man kan paketera ihop, s& om man
lyckas med bra produktpaket lockar det turister. Alla borde ténka likadant och i
samma riktning for att f4 en destinationsplattform grundad i Vasaregionen. Myck-
et ramlar hdr pa Visit Vasa, eftersom det maste finnas ndgon som har hand om den
hér plattformen. En av respondenterna pépekar att "Herr ndgon” inte existerar
utan att man dr tvungen att gora det tillsammans och samarbeta for att f& mera tu-

rister till Vasaregionen och mera besokare till kulturevenemangen.

Slutsats: Genom att man skulle skapa en destinationsplattform skapas &ven en kla-
rare image av Vasaregionen och Osterbotten. Vasaregionen har en stark potential
att bli en kulturdestination, for att det finns sa mycket kultur i regionen som ingen
lyft fram @nnu. Darfor behdvs en destinationsplattform dit alla kan aktivt delta och
lyfta fram sina evenemang, produkter, hotell eller attraktioner runt om i regionen.
Latt for turisten och gynnar alla som dr aktivt med och det gynnar definitivt hela
regionen. En bra marknadsforing och representation av destinationen gor den unik
men ocksa bekant for turisten. I teoridelen nidmns ocksa att om turismen vid en
destination skall kunna utvecklas méste nagon agera, endera en individ eller en
organisation. Culture Finland 4r en organisation med steget i ritt riktning men det

behovs dndd ndgon som tar tag i samarbetet pa allvar.
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8.2.8 Friga 9. Ar ni intresserade av att faktiskt genomfora ett samarbete
och skapa gemensamma produktpaket om det blir aktuellt inom en

snar framtid?

Hotellchefer: Ja. Alla dr intresserade av att delta aktivt om ett samarbete med kul-
turproducenterna blir aktuellt inom en snar framtid. Respondenterna &r villiga att
jobba vidare med att fa Visit Vasa att agera som centrum for alla turistaktdrer och
man vill ha alla aktivt med i ett gemensamt samarbete som skall gynna alla akto-
rer, regionen, lokalbefolkningen och potentiella turister. S& manga som mojligt
borde delta. En av respondenterna vill att det skall vara mera mdten, s& man kan

komma igéng med samarbetet.

Kulturproducenter: “Beredda pa det, det mdste vi ju vara!” séger en av kultur-
producenterna. Det dr sjdlvklart att de vill delta aktivt, men man maste ocksa vara
realistiska 1 situationen och veta hur fullt ut man kan ga i ett samarbete utan att
forlora sin egen verksamhet. Man maste hitta en balans. Alla respondenterna ér
villiga att aktivt delta, men det maste finnas ndgon som padminner och drar med

alla aktorer till ett samarbete. Vem dr den hir ndgon?

Slutsats: Alla respondenterna dr ivriga att delta aktivt om man pabdrjar ett storre
samarbete inom en snar framtid. Men den storsta frdgan dr ju vem den hér “na-
gon” dr? Alla pratar om att “ndgon” borde samla alla aktorer och aktivt pdborja
planering, men ingen verkar ha nigon aning om vem den hir “nigon” ir. Ar det
Culture Finlands regionkoordinator i Osterbotten och Vasaregionen? Ar det Vasa
stad? Ar det Visit Vasa? Ar det nigon helt annan? Ar det kanske jag? Det ér vik-
tigt att diskutera och pdbdrja ett samarbete sé fort som mojligt, sé ldnge som den

hér intervjun dr farsk i respondenternas minne, tankar och funderingar.
8.2.9 Friga 10. Ovriga idéer och tankar?

Hotellchefer: Nitverksarbetande. Viktigt att ldra kénna vilka aktorer som finns i
regionen sa man vet vilka mgjligheter som finns. Det maste utvecklas ett system
som gor det lattare for kunden att kdpa och hitta produktpaket som erbjuds. En av

respondenterna vill &nnu paminna om att det &r viktigt att alla deltar i samarbete
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och att de ar intresserade att gora hurudana produktpaket som helst — “Tdnne

vaan!”

Kulturproducenter: Marknadsforing av kultur ér ett evighetsprojekt och dagens
ekonomiska situation dér flera av kulturproducenterna forlorar sina marknadsfo-
ringsanstéllda &r ett stort hinder. Man papekar ocksé att om man skulle sétta alla
kulturproducenter, Visit Vasa, Culture Finlands regionkoordinator och Studio
Ticket under samma tak i gemensamma utrymmen skulle man enklare kunna sam-
arbeta med varandra och utveckla en béttre kommunikation med varandra. Man
skulle automatiskt borja samarbeta eftersom man fysiskt dr pa samma stélle varje

dag.
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9 SLUTDISKUSSION

Lardomsprovets syfte var att ta reda pd om hotellen i Vasaregionen och kulturpro-
ducenterna inom Culture Finland i Osterbotten och Vasaregionen #r intresserade
av att samarbeta med varandra och tillsammans gora gemensamma produktpaket,
som skulle marknadsfora Osterbotten och Vasaregionen. Samt vem som skulle

marknadsfora produktpaketen och sdlja dessa.

I teoridelen av lardomsprovet presenteras forst Culture Finland och dess grundare
Visit Finland. Sedan presenteras Vasaregionen och dess centrum Vasa stad, for att
sedan ga inpa teorin om olika aktdrer, samarbete, destinations image och mark-

nadsforing av en destination och produktpaket.

Den empiriska delen genomfordes genom en kvalitativ undersokningsmetod. Tre
hotellchefer och 4 kulturproducenter djupintervjuades for att fa bade hotellens och
kulturproducenternas synpunkter pa samarbete med varandra. I resultatet kom det
fram att bade hotellen och kulturproducenterna dr vildigt positiva till ett samar-
bete, de dr aktiva, har manga idéer om hur ett samarbete kunde genomforas och de
har ett gemensamt mél, vilket &r en destinationsplattform for Vasaregionen. Ef-
tersom undersokningen &r baserad pa endast sju stycken intervjuer, dr det svirt att
veta hur resten av hotellen och kulturproducenterna kénner och tycker infor ett
samarbete. Men eftersom man diskuterat en destinationsplattform ganska lange
inom olika styrelser, tycker man att de flesta borde halla med om, att mera samar-

bete behdvs och att de skulle vilja bidra och delta i en sddan plattform.
9.1 Reabilitet och validitet

Reabilitet syftar pa tillforlitligheten i en undersokning, datainsamling och i en
analys. Det skall inte finnas slumpmaéssiga variationer och man skall kunna gora
en likadan undersokning igen och f4 samma resultat. Med validitet menar man att
man madter det man har avsett att méta i undersokningen, dvs. alltid fokusera pa

problemet. (Host, Regnell, Runeson, 2006, 41-42)

I den hédr undersokningen kinns reabiliteten verklig, for att respondenterna inter-

vjuades personligen och det uppkom bra diskussioner. Genom att kunna se deras
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ansiktsuttryck och hora tonen i deras rost fick man en klar uppfattning om hur de
tankte och vad de menade med sina svar. Om man gjorde samma undersokning
igen med samma respondenter skulle man nog idag f4 samma svar, men om man
till exempel intervjuade andra hotellchefer och andra kulturproducenter kunde re-
sultatet bli annorlunda. Likasd om man intervjuade respondenterna nésta ar eller
om négra manader redan, kunde resultatet se annorlunda ut eftersom planeringen
om ett samarbete hela tiden framskrider med moten. Redan ndgra veckor efter

mina intervjuer, sa ordnades ett nytt mote.

Validiteten, dvs. att fokusera pa problemet genom hela arbetet &r god. Lardoms-
provets mal var att undersoka om hotellen och kulturproducenterna ville samar-
beta med varandra och skapa gemensamma produktpaket. Respondenterna sva-
rade mycket bra pé frigorna som ledde till att nd malet. De hade ocksa ménga bra
idéer pa vem som skulle marknadsfora produktpaketen och sélja dem, vilket ocksa
var ett av unders6kningens syfte. Teorin behandlade d&mnet vél och gav en bra

bakgrund till problemet och intervjuerna hjélpte till att 16sa problemet.
9.2 Egna reflektioner

I borjan var det svért att vdlja &mne att skriva om. Som tur gav uppdragsgivaren
en bra idé och tillsammans utvecklades syftet och malet med lardomsprovet. Det
viktigaste mélet var ju forstas att Culture Finland i Osterbotten och Vasaregionen
skulle kunna ha nytta av min undersdkning. Att ha en uppdragsgivare och ett ak-
tuellt &mne att skriva om, kommer att gynna karridren i framtiden och kanske
hjélpa till att {4 ett bra jobb inom marknadsféring och planering i framtiden, en-
dera i Vasaregionen eller utomlands. Valet av dmne kommer att gynnas i framti-

den, genom att man skapar kontakter och nitverk med aktdrer i regionen.

Den storsta utmaningen var teoridelen. Att hitta all fakta som behdvdes samt be-
gransa hur mycket man skulle ha med. Intervjuerna var roligare och det var egent-
ligen d4 som man verkligen kom in i &mnet och blev sjdlv aktiv och intresserad.
Respondenterna var vildigt trevliga att prata med och de var villiga att samarbeta.
Det var roligt att diskutera tillsammans och intervjuerna gav bra material men

ocksa mycket information som inte anvéndes, men som ocksé &r viktigt. Allt som
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diskuterades var viktiga saker, men alla ganger inte relevanta till den hir under-
sOkningen, fast anda viktiga saker. Dérfor var det viktigt att noga analysera vad

respondenterna verkligen ville ha fram med sina svar.

Det mest intressanta med resultatet var, att alla funderade pa en framtida destinat-
ionsplattform. Det var en dverraskning, eftersom det var en sak som inte kommit
fram innan intervjuerna. En annan sak som var intressant, var att trots att alla kul-
turproducenter och hotellchefer som intervjuades, hade massor med bra idéer, be-
hover de dndé den hir "ndgon” som borde dra igéng allting och fi alla att delta.
Kunde denne “négon” vara Culture Finlands regionkoordinator hér i Osterbotten
och Vasaregionen? Om man skulle anstédlla henne som en heltidsanstélld, skulle
hon kunna vara den hér personen som tydligen saknas. Det andra lustiga var att de
flesta tyckte, att jag borde gora det och ta tag i att grunda denna destinationsplatt-
form i Vasaregionen, dvs. att jag dr denne “Herr ndgon” som alla nimnde. En av
respondenterna ville att det hir lardomsprovet skulle presenteras infor Visit Vasas
styrelse for att se vad de tycker och tinker om detta samarbete kring en destinat-

ionsplattform.
9.3 Forslag till vidare forskning

Ett av forslagen till vidare forskning, &r att gora en marknadsundersdkning, dvs.
undersoka vad som efterfrigas i Vasaregionen och Osterbotten s man bittre vet
hurudana produktpaket man skall skapa och till vilka mélgrupper. Likasd om man
marknadsfor utomlands, s& borde man ta reda pd hurudan efterfragan det finns i de
lander dit man riktar sin marknadsforing. Man borde ta reda pa vem man skall
marknadsfora till som skulle vara intresserad av det utbudet, vi har hér i regionen

och vad det 4r som behovs for att locka hit mera turister.
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INTERVJUFRAGOR

1. Har ni hort talas om Culture Finland och deras kulturevenemang i
Vasaregionen och Osterbotten? Vilka?

2. Anser ni att det finns behov av mera samarbete bland turistaktdrerna i
Vasaregionen och Osterbotten? Varfor/Varfor inte?

3. Ar ni intresserade av ett samarbete med Culture Finlands
kulturproducenter / hotellen och att skapa gemensamma produktpaket?
(ex. hotellnatt + valfritt kulturevenemang) — egna idéer?

4. Hur kunde man gé tillviga for att fa igang ett samarbete och skulle ni
aktivt delta? Pa vilket sétt?

5. Hur skulle ni ha nytta av ett samarbete med kulturproducenterna inom
Culture Finland / hotellen? Hur skulle detta gynna er? Fordelar /
nackdelar?

6. Vem enligt er skulle sdlja och marknadsfora produktpaketen?

7. Hur tror ni att Vasaregionen och Osterbotten skulle ha nytta av mera
samarbete mellan turistaktorerna i regionen?

8. Tror ni att gemensamma produktpaket skulle locka mera turister till
Vasaregionen och Osterbotten och till kulturevenemangen?

9. Ar ni intresserade av att faktiskt genomfdra ett samarbete och skapa
gemensamma produktpaket om det blir aktuellt inom en snar framtid?

10. Ovriga idéer och tankar?



