YRAKESHOGSKOLAN

Raseborg som turistdestination

En undersokning bland utlandska turister

Sabina Fagerstrom

Examensarbete for restonomexamen

Utbildningsprogrammet for turism

Abo 2011




EXAMENSARBETE

Forfattare: Sabina Fagerstrom
Utbildningsprogram och ort: Utbildningsprogram for turism, Abo
Handledare: Agneta Nyberg

Titel: Raseborg som turistdestination — En

undersékning bland utléndska turister

Datum: 21.04.2011 Sidantal: 48 Bilagor: 2

Sammanfattning:

Detta examensarbete ar ett uppdrag av Raseborg stads turistbyra. Raseborg stads turistbyra
erbjuder kundbetjaning for bade privata personer och grupper. Den fyrstjarniga turistbyran
ar huvudansvarig for stadens turistmarknadsfoéring och informerar om turistattraktioner,
evenemang, inkvartering och restauranger samt erbjuder guideformedling och ett utbud av
souvenirer. Syftet med detta examensarbete ar att kartligga de utldndska turisternas
bakomliggande orsaker till valet av Raseborg som destination. Dessutom undersoks
varifran turisterna kommer samt vilka marknadsforingskanaler de anvéant sig av.

Pa uppdragsgivarens begaran genomférdes en marknadsundersokning bland utldndska
turister sommaren 2010. Det huvudsakligen kvantitativa frageformuléret besvarades av
sammanlagt 195 turister. Den teoretiska referensramen for examensarbetet baserar sig pa
teorier om turistattraktioner, destinationer och marknadsforingskanaler.

Enligt marknadsundersokningens resultat representeras de utlandska turisterna framfor allt
av tyskar, men dven svenskarnas andel var betydande. Det ar medelélders par i aldern 41-
60 ar som foredrar ett kortvarigt besok pa 1-3 dagar. De tar sig for det mesta fram med bil
och Overnattar pa camping. Som marknadsforingskanal har de anvént sig av word-of-
mouth metoden. Resultaten av undersokningen kommer att anvéndas i arbetet som
underlag for att utarbeta en marknadsféringsstrategi for Raseborg.

Sprak: Svenska

Nyckelord: Turistattraktioner, destinationer, marknadsféringskanaler, Raseborg
stads turistbyra

Forvaras: Examensarbetet finns tillgangligt i webbiblioteket Theseus.fi



BACHELOR'’S THESIS

Author: Sabina Fagerstrom

Degree Programme: Degree Programme in Tourism
Supervisors: Agneta Nyberg

Title: Raseborg som turistdestination — En

undersokning bland utlandska turister / Raseborg
as a tourist destination — A survey among foreign
tourists

Date: April 21%,2011  Number of pages: 48 Appendices: 2

Summary

This bachelor’s thesis is an assignment of Raseborg tourist office. Raseborg tourist office
offers customer service for both private individuals and groups. The four-star tourist office
Is in charge of the city's tourism marketing and information about attractions, events,
accommodation and restaurants as well as offering guide transit and a variety of souvenirs.
The purpose of this bachelor’s thesis is to identify the foreign tourists” underlying reasons
for the choice of Raseborg as a destination. Also investigated the origin of tourists and the
marketing channels they used.

On the principals' request was a market survey among foreign tourists in summer 2010.
The quantitative questionnaire was answered by a total of 195 tourists. The theoretical
framework of the thesis is based on theories of tourist attractions, destinations and
marketing channels.

According to the market survey’s results are the foreign tourists represented especially of
Germans, but also the share of Swedes were significant. There are middle-aged couples
aged 41-60 years, who prefer a short visit of 1-3 days. Mostly use a car and stay overnight
at a campsite. As a marketing channel, they used the word-of-mouth method. The results of
the survey will be used in the process as a basis to develop a market strategy for Raseborg.

Language: Swedish

Key words: Tourist attractions, destinations, marketing channels, Raseborg
tourist office

Field at: The examination work is available at the electronic library Theseus.fi



Innehallsforteckning

1 INLEDNING ...ttt b e e nnee s 1
1.1 ProblemformuIBIING ..o s 1
1.2 Syfte och avgransningar samt forskningsfragor ............ccccevvvvreeicreviccececeeees 2

2  TURISTNARINGEN | RASEBORG — en kort tillbakablicK ............c.cccoevevuriereinnnnene, 3

3 DESTINATION ..ottt ne e 5
3.1 Val @V deSINALION ..o 6
3.2 Faktorer som paverkar destinationSval .............c.coeeeveveiveerecenssseeeee e, 8
3.3 Raseborg som deStiNation ...........c.cceiieieiiiiie i 9

4 TURISTATTRAKTION ... 11
4.1  Turistattraktionernas utveckling i ett historiskt perspektiv............ccocivveiiviienen, 12
4.2  Klassificering av attraktionerNa ..........cceoerereieiinineeieee e 14
4.3 Naturen Som attraktioN..........cooiiiiiiieieeese s 15
4.4 Kulturen SOmM attraktion ... s 16
4.5  Attraktionernas inverkan pa omgivNingeNn.........ccccccceeeeeeereeeeeee e, 17
4.6 Utveckling av nya turistattraktioner ............cocooeieiiieiinieeese e 19
4.7 Turistattraktioner i RASEDOIG ........ccvviiiiiiiii s 20

5 MARKNADSKOMMUNIKATION ..ottt 24
5.1 WOrd-0f-MOULN ...t 25
I = (0110 )Y/ OSSR S TSSOSO 26
0.3 INTBIMEL ... 26

6 ENKAT SOM UNDERSOKNINGSMETOD........ccceceiiiiieeieieieeceeee e, 28
6.1  Frageformularet i denna undersokning ..........ccccceveveeevieieiee e 29

7 RESULTATREDOVISNING AV UNDERSOKNINGEN .......c.cccooveviieicrieieiennene, 31
7.1  Bakgrundsinformation 0m reSpoNdenterna..........coceoeierereeiieiesiese s 31
7.2 Marknadsforingkanaler SOm anVantS...........cccooeieiiienineeieiee e 35

7.3 Respondenternas bakomliggande orsaker till val av destination.................c.c....... 36



7.4 Frageformuldrets avslutande fragor.........ccocovieeeeeeieeecececee e 37

B AN ALY S e 39
8.1  Varfor véljer de utlandska turisterna Raseborg som destination? ........................ 39
8.2  Varifran far de information om Raseborg?.........cccceeveeerveeiviseceeeeseeeeeee s 41
8.3 Varifran KommEr tUFIStEIMA?...........ceueueiriiciriesse e 42

9 SLUTDISKUSSION ..ottt 44

KALLFORTECKNING .....oviviiieitieeteeeeeteeee ettt ettt 46

Bilagor:

SVENSKSPIAKIG BNKAL .......cvcviuiiicietcecceic ettt ettt Bilaga 1

ENQElSKSPraKig ENKAL........c.cveviveieieiiieieieteie et Bilaga 2



1 INLEDNING

Den vasterlandska turismen ar alltjamt en vaxande industri. Att resa innebar mer eller
mindre att fly vardagens rutiner men ocksa att fa uppleva nagot annorlunda. Tack vare
samhallets forandrade livsforhallanden reser dagens manniskor som aldrig forr, vilket
medfor stora krav pa destinationerna. Alla destinationer stravar efter att vinna
manniskornas fortroende, vilket manga ganger kan uppfattas som en utmaning. | och med
att alla reser av olika orsaker hojs forvantningarna pa resan. Ju storre forvantningarna ar
desto svarare blir det for destinationens stodtjanster och turistattraktioner att tillfredsstélla

turistens behov.

Idén bakom mitt examensarbete utvecklades i samband med staden Raseborgs uppkomst.
Mitt intresse for ett eventuellt samarbete med Raseborgs stads turistbyra uppkom dels pa
grund av nyfikenhet infor stadens turism, dels for att sjalv kunna vara delaktig i
turismnaringens utvecklande i min egen hemort. Jag kontaktade turistoyrans ledande
turistsekreterare Viveca Blomberg, som till féljd av den nybildade staden, var i behov av
en marknadsundersokning. Jag tillfragades att utféra en sadan bland turisterna i Raseborg
under turistsdsongen 2010. Samtidigt erbjod Blomberg mig sommarjobb som

turistinformator, vilket underlattade min examensarbetsprocess.

1.1 Problemformulering

Staden Raseborg bildades den 01.01.2009 av staderna Ekends och Karis samt Pojo
kommun. Turismen &r en av de viktigaste néaringsgrenarna i den nybildade staden. | och
med utvecklingen bor staden bland annat omarbeta sin marknadsféringsstrategi, som i sin
tur kraver en marknadsundersdkning bland de turister som bestker staden. Tack vare en
undersokning kan staden dels rikta sin marknadsféring till ratt utvald malgrupp och pa sa
satt uppna maximal nytta av de befintliga resurserna, dels for att kunna Overtyga
beslutsfattarna om en satsning pa turismen som bade bidrar med nya arbetsplatser och

Okade intakter.

Staden Raseborg besoks numera arligen av cirka 35000 turister. | takt med
turismindustrins expansion 6kar konkurrensen bland vérldens destinationer samtidigt som
konkurrensen bland de utlandska turisterna blir allt storre. For att uppratthalla sitt
besokarantal ar det oerhort viktigt att staden tar hansyn till turisternas asikter for att pa

basta mojliga satt kunna tillgodose deras behov och darmed uppna tillfredsstéllelse hos
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dem. Ddérav dr det att rekommendera att med jamna mellanrum genomféra

marknadsundersokningar.

1.2 Syfte och avgransningar samt forskningsfragor

Syftet med mitt examensarbete ar att kartldgga de utlandska turisternas bakomliggande
orsaker till valet av Raseborg som destination. Dessutom klargor jag vilka turistattraktioner
som &r mest populdra samt hur turisterna funnit information om Raseborg. Jag har valt att
avgransa mig till enbart utlandska turister, eftersom den internationella turismen ar av stort

intresse.

Syftet uppnar jag genom att anvanda mig av en kvantitativ undersokningsmetod.
Undersokningen besvaras av utlandska turister genom att fylla i ett frageformular.
Resultatet av undersokningen kommer att anvéndas i arbetet som underlag for att utarbeta

en marknadsforingsstrategi for Raseborg.

Tanken med mitt examensarbete ar att besvara mina forskningsfragor, som formulerats pa
basen av marknadsundersokningens riktlinjer. Jag har valt att utarbeta foljande tre
forskningsfragor:

1. Varfor valjer de utlandska turisterna Raseborg som destination?
2. Varifran far de information om Raseborg?

3. Varifran kommer turisterna?



2 TURISTNARINGEN I RASEBORG - en kort tillbakablick

Turistnaringen i Ekends organiserades pa 1950-talet av foreningen Pro Ekends, vars
verksamhet bestod av uthyrningsverksamhet och turistinformation. Dessutom publicerade
foreningen historiens forsta Ekends broschyr. Pa 1980-talet grundades Ekenas stads
turistoyra. Drygt tio ar senare pabdrjades samarbetet mellan stadens turistbyra och
Turistféreningen Sydvast, som var Pro Ekenas eftertrddare. Viveca Blomberg, ledande
turistsekreterare vid Raseborgs stads turistbyra, inledde sin turismkarriar som ensam
anstalld pd Ekenas stads turistbyrda ar 1991 tillsammans med en projektchef som var
anstalld pa en viss tid. Verksamheten omfattade bl.a. turistinformation, uppgérande av
informationsmaterial, programférslag for grupper och guideférmedling. I samma
utrymmen verkade Turistforeningen Sydvast som hade hand om stuguthyrning och
programforslag samt forsaljning av paket for grupper i hela regionen. Som tryckt
turistinformation fanns endast en broschyr &ver Raseborgs slott och en Kkarta.
Turistforeningen Sydvasts verksamhet lades ner da det nya aktiebolaget, Finlands Sydspets
Turism Ab, bildades. Aktiebolaget &gdes av kommunerna Ekends, Hangd, Pojo, Karis,
Sjunded (senare dven Lojo) samt turistforetag i regionen, och har praglat stadens
turistnaring. Bolaget forsattes i konkurs ar 2006. (Blomberg, personlig kommunikation
01.09.2010).

Vid kommunsammanslagningen av Ekenas, Karis och Pojo da den nya staden Raseborg
bildades ar 2009 upphorde Ekends stads turistbyra och ersattes av Raseborgs stads
turistoyra. Turistoyran ar beldgen vid Radhustorget i Ekenas sedan slutet av 1990-talet.
Den fyrstjarniga turistbyrans vision ar att standigt utveckla sin service och kundbetjaning
och har &ven en tvastjarnig infopunkt i Karis. (Blomberg, personlig kommunikation
01.09.2010).

Turistbyran betjanar saval turister som ortsbor och sommargaster och informerar om bl.a.
turistattraktioner, evenemang, inkvartering, restauranger och ovrig service. Turistbyran
erbjuder guideformedling, gor upp programforslag for grupper, ansvarar for
turistmarknadsféringen (hemsida, broschyrer, kartor, massor, annonsering med mera) samt
saljer fiskelov, souvenirer och kartor. Tidigare skotte turistbyran dven Lippupalvelu-
biljettjanst, en service som flyttats till Kulturhuset Karelia i januari ar 2010. (Blomberg,

personlig kommunikation 01.09.2010).
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Pa turistbyran kan man fa broschyrer om saval Raseborg och narregionerna som hela
Finland och kunderna erbjuds gratis wlan-tjanst. Turistbyran i Ekenas har en personal pa
tre fast anstallda som utdkas med ytterligare tre under sommarmanaderna. Raseborgs stads
turistbyra har arligen ett besokarantal pa cirka 35000. (Blomberg, personlig
kommunikation 01.09.2010).

Bild 1. Ingangen till Raseborg stads turistbyra (Raseborg stads turistbyra)



3 DESTINATION

Begreppet destination definieras som ett avgransat omrade, vars omfattning bestar av ett
antal enskilda attraktioner och stodtjanster (Kotler & Bowen & Makens 1999:648,
Swarbrooke 2002:9). Attraktionerna kan vara saval naturliga som uppbyggda (Larson
2003:146). Med stodtjanster menas bland annat hotell och transport (Swarbrooke 2002:9).
Avsikten med dessa ar att tillgodose turistens behov (Swarbrooke 2002:22). Destinationen
kan antingen vara av internationell, nationell, regional eller lokal karaktér (Larson
2003:147). Oberoende av karaktar bor alla destinationer strdva efter att turisten véljer
destinationen i fraga, stannar for en langre tid och atervander (Sharpley 2006:66).
Ytterligare bor varje destination motsvara resans pris, bekvamlighet och aktualitet, vilket
resulterar i en nojd turist (Kotler m.fl. 1999:656). Resmal betraktas som en synonym till
begreppet destination (Larson 2003:125).

En destination uppkommer pa basen av ett flertal bakomliggande orsaker, som bygger pa
turismens lokalisering. Idén bakom en marknadsorienterad lokalisering grundar sig pa
omraden med ett hogt invanar- eller turistantal. Det kan vara fraga om en stodtjanst som
etableras intill en attraktion. (Blom m.fl. 2009:15). Daremot har de framgangsrikaste
destinationerna utvecklats ur en enda attraktion (Swarbrooke 2002:22). Om sa &r fallet,
handlar det om en resursorienterad lokalisering. Betrdaffande natverksorienterad
lokalisering, anldggs attraktionerna i ndrheten av varandra. Ett samarbete mellan
attraktionerna uppstar, vilket gagnar alla pa sikt. (Blom m.fl. 2009:15-16).

Oberoende destination &ar foljande fyra kvalifikationer avgoérande for dess existens.
Omradet bor omfatta attraktioner, vilka utgor grunden till turistens val av destination.
Ytterligare kravs ett utbud av olika stodtjanster sasom inkvarteringsmojligheter och
restauranger. Darefter bor infrastrukturen vara vl utvecklad i omradet. Férutom de hér tre
kvalifikationerna maste det pa destinationen finnas rikligt med informationsstallen, det vill
saga bland annat turistbyraer. | fall destinationen uppfyller dessa kriterier, ar det mera

uppenbart att fler turister véljer att besoka omradet. (Blom m.fl. 2009:9).

Varje destination bestar av ett par grundlaggande element, vilka erbjuder
utvecklingsmojligheter for destinationen, som tillsammans bildar ett helhetskoncept.
Turisten paborjar sin resa hemifran och fardas med olika transportfordon for att na den

givna destinationen. De forsta intrycken av destinationen bildas da turisten anlander. Under
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sin vistelse upplever turisten destinationens attraktioner och stodtjanster, som antingen ar
anslutna till varandra eller en bit fran varandra. Vid avfard genomgar turisten processen pa
nytt, som endera leder till en ny destination eller hem. Av den konsumerade resan aterstar
bilder och minnen. Oavsett detta gemensamma destinationskoncept, &r det omgjligt att
finna tva likvardiga destinationer fast alla ar representerade under huvudkategorier.
Huvudkategorierna &r stader, framforallt historiska och kulturella turiststader, byar, resorts,
skyddade omraden med stora naturbaserade attraktioner, regioner och lander. (Howie
2003:74-78).

3.1 Val av destination

Val av destination forutsatter ett utbud av mangfacetterade destinationer. Processen
betraktas som komplicerad av turister, som véljer att bearbeta processen stegvis. | princip
innebdr det att turisten dvervager tillgdngliga destinationer mot varandra, som efterhand
avvecklas pa grund av yttre forhallanden sdsom politiska uppror pa omradet. Fokusen
laggs aven pa bland annat turistens ekonomiska tillgang och familjetillstand. Utdver dessa
ar det turistens subjektiva énskemal som anses vara de mest paverkande faktorerna i valet
av destination. (Larson 2003:88-90).

Numera finns mangder av forskning relaterad till val av destination. 1 samband med
forskningen har det utvecklats ett antal modeller, vars uppgift ar att astadkomma en
forstaelse bakom valet. | choice set modellen och dess forlopp (figur 1), vars syfte ar att
reducera manga potentiella destinationer till en enda, inkluderas bland annat
beslutsfattarens demografiska och psykologiska egenskaper. (Fesenmaier & Wober &
Werthner 2006:18-20).

| All potenrial destinations |
-‘-\-‘_H_ i

Awareness unavailable and

|Ea.rl§: consideration set |
unawareness sefs

Late Inept and inert
consideration set zefs
. Inaction
A ction set
set

l Alternatives for which information was
O sought but which were not selected

Final destination

Figur 1. Choice set modellen (Fesenmaier m.fl. 2006:19)
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Choice set modellen definierar destinationsval som en urvalsprocess. Early consideration
set utformas da turisten eliminerar destinationer som inte &r tillgangliga pa grund av
praktiska begransningar sasom kunskap, tid och budget. | nasta steg avlagsnar turisten
ytterligare destinationer genom att utesluta inept och inert alternativ. Inept alternativ ar
destinationer som turisten vardesatter som daliga medan inert alternativen ar destinationer
som &r ointressanta for turisten. Action alternativen omfattar destinationer som turisten
anser attraktiva och som infinner sig inom turistens nuvarande begransningar. Har paborijas
en mer aktiv informationssokning av de aterstidende destinationerna, jamfort med den

tidigare passiva informationssékningen. (Fesenmaier m.fl. 2006:19-20).

Dessutom beaktar turisten ett flertal aspekter vid valet av destination. | detta sammanhang
omfattas aspekterna av bland annat tidpunkt, fardvdg och turistattraktioner, vilka ar
hierarkisk ordnade. Med andra ord, aspekterna &r antingen direkt eller indirekt relaterade
till varandra, vilket exemplifieras i figur 2. Denna flerstegs modell ar utvecklad pa basen
av priméra och sekundara beslut samt beslut som faststéalls under sjalva resan. De primara
besluten &r val genomtankta och bestams i forvég, i relation med 6nskvard destination,
inkvartering, budget med mera. De sekundara besluten &r i princip likvardiga fransett deras
flexibilitet. Dessa beslut fattas pa forhand men ar inte faststallda, vilket ger turisten
mojlighet att gora andringar gallande besluten. Har ar det fraga om beslut betraffande
aktiviteter och turistattraktioner. Ytterligare kvarstar beslut sasom val av restauranger och
affarer, vilka turisten &r tvungen att bestimma pa plats och stille. Med andra ord,
oberoende turistens position i modellen konfronterar denne olika val, som kraver att

turisten innehar en viss typ av information. (Fesenmaier m.fl. 2006:21).

[ Initial need recognition (Att kinna ett behov) ]
Y A
-
¥
Total reze Fesans Resenirer Primér
budget lingd de stinationer

destinationer

!

Utgifter for
gavor souvenirer

"

—

Paus

f\f‘\

Sebundidra o o Agtiviteter 4 Attraktioner <«

+—

platser

./

'\.ﬂ\_

Fesans

I\.i/

Mat
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Shnppme
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.
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Figur 2. Ett natverk av beslut vid destinationsvalet (Fesenmaier m.fl. 2006:21) (egen 6versattning)




3.2 Faktorer som paverkar destinationsval

Modellerna for destinationsval redogor for turistens beteende under reseplaneringens gang.
Som tidigare ndmnts i arbetet, har dessa modeller anlitats i avsikt att klargdra och férutsaga
destinationsval, som paverkas bade av individens personliga egenskaper och ocksa resans
egenskaper. Individens personliga egenskaper omfattar saval socioekonomiska som
psykologiska och kognitiva karaktarsdrag medan resans egenskaper bestar av faktorer som
separerar destinationer fran varandra. Redogorelsen framstélls i figur 3, som &ven
askadliggor egenskapernas inflytande pa destinationsvalet, det vill séga direkt eller
indirekt. Oberoende modellernas mangfald beskriver alla, turistens destinationsvalsprocess
ur en mangd influerade psykologiska och icke-psykologiska variabler. (Fesenmaier m.fl.
2006:22-23).

Personliga egenskaper

Socioekomisk status, psykologisk status

l

Rese egenskaper
Svite, resendrer, man.

.. l

Destinationsval

Figur 3. Faktorer som paverkar destinationsval (Fesenmaier m.fl. 2006:23) (egen Gversattning)

Turistens val av destination tydliggors utifran sociodemografiska och psykologiska
egenskaper. De sociodemografiska variablerna sasom alder, civilstand och utbildning styr
valet av destination med avseende pa individens resurser och begransningar. Daremot
paverkar de psykologiska och de kognitiva variablerna destinationsvalet genom individens
personliga varderingar, kunskaper och erfarenheter som &r anslutna till en destination.
Dessutom &r dess personlighet och installning mot vissa destinationer paverkande faktorer.
Av de Kkognitiva variablerna betraktas kunskap som den viktigaste variabeln vid
destinationsvalet. Valet uppvisar skiljaktigheter beroende pa individens erfarenhet av
resande. Mindre erfarna turister véljer lattillgdngliga destinationer medan erfarna turister
karaktériseras av det motsatta. Med andra ord, erfarna turister besitter mer kunskap om

destinationer, vilket underlattar deras process infor destinationsval. Naturligtvis véljs en
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destination med hansyn till bade tidigare forvarvad kunskap och nyerhéllen kunskap om

den aktuella destinationen. (Fesenmaier m.fl. 2006:23-24).

Ytterligare anses individens personlighet vara avgérande vid val av destination. Med
personlighet menas ménniskors larande, uppfattningar, motiv, ké&nslor och roller. Enligt
Stanley Plog innehar turisten antingen en allocentrisk eller psykocentrisk personlighet. En
allocentrisk turist uppvisar en sjalvsaker och &ventyrlig personlighet medan den
psykocentriska turisten uppvisar en personlighet av tvivel och oro. Med andra ord, den
allocentriska turisten foredrar exotiska destinationer i motsats till den psykocentriska

turisten, som foredrar bekanta destinationer. (Fesenmaier m.fl. 2006:24).

Resans egenskaper bedoms vara de mest influerade egenskaperna vid det slutgiltiga valet
av destination. Dessa egenskaper inkluderar framforallt resans syfte, langd, deltagare,
avstandet till destinationen samt anvandning av transportmedel. Oberoende av resans syfte
bestar denna av turistens behov och motiv. Avsikten vid fritidsresor ar oftast besok till
turistattraktioner. Dessutom avviker sig destinationerna fran varandra beroende pa deras
tankta malgrupp. Det vill séga, familjer har en bendgenhet att semestra kortvarigt pa en
lattillganglig destination, vilket & motsatsen for bland annat ett par. Dartill begrénsas valet
av destination pa grund av resans langd, varefter avstandet till destinationen avgréansas.
Turister med en begréansad méngd tid foredrar narliggande destinationer medan turister
med mer tid foredrar avlagsna destinationer. Aven transportmedlet under resan inverkar pa
destinationsmojligheterna. | fall turisten anvander sig av en hyrbil istéllet for offentliga
transportmedel, erhélls en storre flexibilitet, vilket utvidgar turistens formaga att resa runt.
(Fesenmaier m.fl. 2006:26-27).

3.3 Raseborg som destination

Staden Raseborg, som bildades den 01.01.2009 av stdderna Ekends och Karis samt Pojo
kommun, omfattar en yta pd nastan 2 200 km? och bebos av cirka 29 000 manniskor.
Raseborg ar en svensksprakig stad (66,6 procent) men trots detta bestar dven staden av
saval finsksprakiga invanare (30,9 procent) som andra nationaliteter (2,5 procent).
(Raseborgs turistbroschyr 2010:2). Namnet pa den nybildade staden har sitt ursprung i
Raseborgs slottsruiner (Raseborgs turistbroschyr 2009:3). Raseborg stad ar beldgen i véstra
Nyland och har ett avstand pa cirka 80 kilometer fran Helsingfors och cirka 100 kilometer

fran Abo. Trots langa avstdnd ar staden lattillganglig tack vare sitt vélutvecklade
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transportnat. Till Raseborg anlander méanniskor med bil, buss, tag eller bat. (Raseborgs
turistbroschyr 2010:2).

Spitaie

M RASEBORG
RAASEPORI

-“z ':"Karjaa;){p: a)
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Bild 2. Karta 6ver Raseborg (Raseborg stads turistbyra)

Turismen ar en av de viktigaste ndringsgrenarna i Raseborg, eftersom staden erbjuder ett
mangsidigt utbud av turistattraktioner, sevardheter och evenemang (Blomberg, personlig
kommunikation 01.09.2010). Raseborg bestar av en minnesrik skargard, bibehallna
bruksmiljoer, herrgardar och levande smastadsidyll. Dessutom har turisten mojlighet att
uppleva verk gjorda av arkitekten Alvar Aalto och konstndren Helene Schjerfbeck.
Raseborg som destination ar en l&mplig stad for hela familjen, vare sig familjemedlemmen
ar idrotts-, historisk- eller shoppingintresserad. Raseborg lampar sig dven for affarsresenar,
eftersom staden &ar rik pd motes- och konferensutrymmen. Med andra ord, oberoende
resans syfte och langd njuter turisten av miljon i Raseborg. (Raseborgs turistbroschyr
2009:4-5).
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4 TURISTATTRAKTION

Det ar viktigt att det finns turistattraktioner pa en destination. Darmed kommer jag att
redogora for olika aspekter av turistattraktioner.

Trots att turistattraktionerna ar de viktigaste komponenterna i turismsystemet, saknas en
allmén definition for alla attraktioner (Hanefors & Mossberg 2007:115, Swarbrooke
2002:3). En turistattraktion definieras som ett lattillgangligt besoksmal som har for avsikt
att inspirera till besok, varefter turisten upplever ett tillstand av tillfredsstéllelse. (Atterling
2009) Oftast besoks turistattraktionerna for en begrénsad tid av ett stort antal motiverade
turister. Attraktionerna, som kan vara avgiftsbelagda, &r 6ppna for allménheten samtidigt
som ingen férhandsbokning behdvs. (Swarbrooke 2002:3-4). Attraktionerna bor vara
bestaende eller tillfalliga, underhallande eller bildande samt tillgodose turistens efterfragan
och behov (Sharpley 2006:66).

Bestaende attraktioner praglas av sardrag i den naturliga miljon, och av méanniskan
konstruerade byggnader, strukturer och platser, vars syfte var att antingen attrahera eller
inte attrahera turisten men som &nda blivit attraktiva med tiden. Tillfalliga attraktioner
bestar av speciella evenemang. Indelningen av turistattraktionerna kan askadliggdras i
figur 4. (Howie 2003:81).

Museum och gallerier
Shopping centrum
Vattenaktiviteter

Naturligt  Skapat av minniskan Skapat av minniskan Speciella evenemang
men inte i syfte att i syfte att attrahera
attrahera besdkare turister
Strander Katedraler och kvrkor Nojesparker Sport evenemang:
Grottor Statliga hem och Parker askadning och
Klippor historiska hus Hamnar deltagande
Floder och  Arkeologiska sevardheter — Utstéllningar Konst festivaler
sjoar och historiska monument ~ Tradgardar Marknader
Skogar Historiska tradgardar Hantverk Evenemang med
Naturliv: Industriella arkeologiska ~ Fabriksguidning och butiker ~ folkliga traditioner
flora och sevardheter Farmer som ar oppna for ~ Historiska artal
fauna Jarnvagar allmanheten Religitsa evenemang
Reservoarer Safari
Underhéllning
Kasinon
Spa
Fritidsplatser
Picknick platser

Figur 4. De fyra kategorierna av turistattraktioner (Swarbrooke 2002:6) (egen dversattning)
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Det har upptéckts ett samband mellan de naturliga attraktionerna och av manniskan
konstruerade attraktioner, vars andamal var ett annat dn att attrahera turister. Dessa
attraktioner upplever ofta turismen som ett problem eller ett hot, eftersom ndringen utsatter
miljon for skadegorelse. Daremot uppfattas turismen som positiv. med mojligheter vid
speciella evenemang och av manniskan konstruerade attraktioner, vars andamal var att
attrahera turisten. Dessa turistattraktioner efterstravar en dkning av saval turister som de
ekonomiska tillgangarna. Vissa speciella evenemang utgor ett undantag, eftersom ett alltfor
hogt turistantal kan anses som ett hot mot evenemangets innehall. (Swarbrooke 2002:5).

4.1 Turistattraktionernas utveckling i ett historiskt perspektiv

Utvecklingen av turistattraktioner ur ett historiskt perspektiv ar komplicerat, eftersom det
varken existerar nagra foreskrifter om avsikten med besoket till platsen eller vilket
turistantal som kravs forran platsen betraktas som en turistattraktion. De naturliga
attraktionerna och av ménniskan konstruerade attraktioner, vars syfte var att inte attrahera
turister fran borjan, ar historiens aldsta attraktioner. Dessa har uppstatt som attraktioner
framst tack vare framsteg som astadkommits inom samhallet och tekniken. | motsats till
detta har av ménniskan konstruerade attraktioner, vars syfte var att attrahera turister, varit
attraktioner sedan deras skapelse. Dessa attraktioner ar &aven av modern karaktér.
Evenemangen kan vara av bada varianterna beroende pa dess ursprung. (Swarbrooke
2002:17-18).

Under de senaste artiondena har antalet attraktioner och deras besoksantal vuxit avsevart,
vilket har resulterat i en gigantisk tillvaxt da det galler internationell turism. Okningen har
berott pd bland annat en hogre inkomst, mer fritid i form av betald semester samt ¢kad
marknadsforing av destinationer och attraktioner, vilken innehaller bilder och information
om dessa. (Swarbrooke 2002:18).

An i denna dag &r de forsta attraktionerna i varlden okanda. Daremot ar det kant att
grekerna och romarna reste langa strackor for att besdka platser av konstnarligt eller
arkitektoniskt intresse. Trots att dessa attraktioner medforde tillfredsstallelse hos romarna,
utforde de aven fritidsaktiviteter sasom fiske och bad. For Gvrigt existerar det inte nagra
kallor som tyder pa attraktionsbesok i andra delar av varlden under samma tidpunkt.
(Swarbrooke 2002:19).
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Det medeltida Europa karaktériserades av turism grundad pa religion. Under denna epok
utvidgades ett antal stodtjanster som tillgodosag tillfredsstallelse hos den religidsa turisten.
Aven har reste turisten oandliga kilometer for att besoka attraktioner med religiGsa
helgedomar. Den religi6sa turisten upplevde helgedomarna som utmarkta platser for att
aven stifta nya bekantskaper och beskada nya vyer. Under rendssansen besoktes dven
estetiska och religiosa attraktioner. Forutom dessa ansags naturen och kulturen i exotiska
lander som betydelsefulla attraktioner for den rendssansiska turisten. (Swarbrooke
2002:19).

Inom loppet av 1600-talets slut och hela 1700-talet uppkom specifika attraktioner, som en
foljd av 6kad medvetenhet om hélsan. Attraktionerna bestod dels av spaanlaggningar med
halsoframjande vatten, dels av havsbadning. Spaanlédggningarna var &ven ett centrum for
umgéange. Turisten uppfattade havsvattnet som en medicinsk resurs for halsan. Under
samma tidpunkt utvecklades Grand Tour turismen. Grand tour var en faststalld rutt med
historiska och kulturella attraktioner, dar malgruppen bestod av framst yngre deltagare.
(Swarbrooke 2002:19-20).

Attraktionsbesoken expanderade under 1800-talet tack vare industrialiseringen och
jarnvagarnas uppsving. Under detta arhundrade inleddes byggandet av kulturella
attraktioner sasom museer, gallerior och parker. Klimatet i Sydeuropa under vintern och
bergen i Alperna uppmarksammades av turisterna, vilka blev nya attraktioner. Dessa
resulterade i en méngd olika fritidsaktiviteter, dar aktiviteten i sig upplevdes som sjalva
attraktionen istallet for rekreation och sightseeing. Turisterna ansag nu bad som en
nojesaktivitet, varefter charterindustrin utvecklades. Overgéngen till 1900-talet var

evenemangens blomstringsperiod. (Swarbrooke 2002:20).

Som tidigare namnts, har de senaste artiondena inneburit fler attraktioner med ett
varierande utbud. Dagens turist har mojlighet att besoka attraktioner i fjarran lander,
eftersom det bland annat skett utveckling inom flygbranschen. Férutom detta har fler
manniskor tillgang till bilar, vilket har ¢kat den inhemska turismen. Av manniskan
konstruerade attraktioner, vars syfte var att attrahera turister, har utvidgats medan av
manniskan konstruerade attraktioner, vars syfte var ett annat &n att attrahera turister, livnar
sig pa turismen for deras existens skull. Under 1980-talet forandrades méanniskornas
livsstil, vilket ledde till uppkomsten av nya attraktioner. Samtidigt dkade kulturarvens

popularitet. 1 slutet av 1980-talet hade flera attraktioner forlorat sin popularitet. |
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Sydamerika, Afrika och Sydostasien karaktariserades av oinspirerade museer. Dessa delar

av varlden visade fa tecken pa modernisering av attraktionerna. (Swarbrooke 2002:20-21).

4.2 Kilassificering av attraktionerna

Med tiderna har det sammanstéllts ett antal olika klassificeringsmajligheter av attraktioner,
dar dessa har indelats pa basen av likvardiga fenomen (Sharpley 2006:66). Ett potentiellt
satt att kategorisera attraktionerna ar att utga i fran deras agoférhallande, dragningskraft,
upptagningsomrade, lokalisering, med flera (Swarbrooke 2002:10).

Attraktionerna kan antingen vara offentligt eller privatagda samt frivilliga. Beroende pa
dess &garkaraktéar, finns det olikheter i intresset att dga och bedriva attraktionerna.
(Swarbrooke 2002:10). De offentligt dgda attraktionerna finansieras med statliga medel.
Avsikten bakom dessa attraktioner &r att tillgodose lokalsamhallet tjanster, vilka bidrar till
lokal livskvalitet, fast turisterna kan utgora det storsta besdksantalet. De privatagda
attraktionerna efterstravar en effektiv affarsutveckling med inriktning pa marknadsforing
och kundtillfredsstallelse. Har &r det frdga om att fortjana en vinst till 4garna. (Sharpley
2006:67).

Attraktionerna kan aven rangordnas utgaende fran av sin dragningskraft (Blom m.fl.
2009:13). Dock &r det vart att namna, att attraktionerna uppfattas olika beroende pa
turistens intressen och attityder (Swarbrooke 2002:12). De primdra attraktionerna ar de
bakomliggande orsakerna till valet av en destination (Blom m.fl. 2009:13). Turisten
tillbringar storsta delen av sin tid pa dessa attraktioner dels for att platsen fungerar som ett
hjalpmedel vid en efterlangtad aktivitet, dels for att kunna gladjas av platsens alla
bestandsdelar och dels for att erhalla valuta fér pengarna. Exempel pa priméra attraktioner
ar strander respektive temaparker. (Swarbrooke 2002:12). Daremot paverkas turisten av de
sekundéra attraktionerna vid valet av en destination (Blom m.fl. 2009:13). Dessa besok kan
vara i endast ett par minuter, eftersom turisten besoker dessa attraktioner pa vagen till eller
fran den primara attraktionen. Syftet med attraktionerna ar att erbjuda turisten omvaxling
under resan. Typiska sekundéra attraktioner &r bland annat marknader och
hantverksaffarer. (Swarbrooke 2002:12). Ytterligare finns de tertidra attraktionerna som
patraffas under resan. Dessa ar i allmanhet frammande platser for turisten. De tertidra

attraktionerna kan besta av restauranger och naturupplevelser. (Blom m.fl. 2009:13).
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Vidare kan attraktionerna klassificeras enligt deras upptagningsomrade. Attraktionerna kan
vara av lokal karaktar, vars turister anlander fran narbelagna omraden. Dessa betraktas som
lokala fritidsaktiviteter. Sma kommunala museer ar exempel pa lokala attraktioner.
Attraktionerna pa regional niva bestks framst av turister som ar bosatta i samma region
som attraktionen befinner sig. Regionen upptar flera tiotals kilometer, dar bland annat
temaparker ar verksamma. De nationella attraktionerna ar fa till sitt antal och oftast
belagna pa storre destinationer medan det knappt existerar nagra internationella
attraktioner. Dessa enastaende attraktioner beskrivs som varldsberomda. Exempel pa
internationella attraktioner &r bland annat Disney World och de Olympiska Spelen.
(Swarbrooke 2002:12-13).

Ytterligare finns det en mojlighet att indela attraktionerna efter deras lokalisering.
Landsbygden bestar framfor allt av naturliga attraktioner men &aven av lattillgangliga
temaparker, vars placering ar invid stora vagar for att pa sa satt kunna oka besoksantalet.
Attraktioner langs med kusten utgérs sarskilt av strander. Staderna kan daremot ytterligare
delas in i tva huvudtyper. De historiska staderna har rikligt med katedraler,
spaanldggningar och konstfestivaler medan de industriella stdderna karaktériseras av
industrier, som fungerar som vérd for bland annat idrottsevenemang och konferenser.
(Swarbrooke 2002:13-14).

4.3 Naturen som attraktion

Nufortiden &r naturen ofta den priméara orsaken till manga turisters val av destination.
Naturupplevelserna betraktas som betydelsefulla, vilket har fort fram naturen som en
attraktion pa turismmarknaden. Naturen upplevs som en turistattraktion bland annat tack
vare sina fokuseringsomraden sasom vatten, fjall, strand och berg, vilka utnyttjas for ett
flertal naturaktiviteter utférda av turisterna. Trots detta &r turisten skyldig att folja
allemansréattens regler, vilket i stort sett innebdr att naturlandskapet &r tillgangligt for
offentligheten. Lagen om allemansrétten inférdes samtidigt som det blev lagligt att bedriva
naturturism pa dgda marker, vilket ofta ar fallet. Det ar séllan som turismforetaget ager
marken, dér sjalva genomfdrandet dger rum. (Blom & Ernfridsson & Nilsson & Tengling
2009:13-27).

Naturlandskapets skoénhet och biologiska mangfald bevaras i en mangd inrattade
institutioner. Omradets naturarv avspeglas i bland annat nationalparkerna, vars uppgift ar

att varna om detta arv at framtida slaktled. I nationalparkerna kan turisten beskada saval
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karakteristiska landskapstyper som enastdende miljoer. Atmosfaren i dessa institutioner
foregas av stillhet, eftersom det ar forbjudet att distrahera och sabotera. Daremot ar
naturreservat omraden som anses betydelsefulla for landets natur eller for offentlighetens
friluftsliv. | fall det ar fraga om ett naturobjekt, som &r relaterat till en fastighet, anvands
benamningen naturminne. Naturobjektet kan bestd av till exempel ett fornminne som
vardas pa ett likartat satt som naturreservatsomradena. Ytterligare finns naturum som kan
ségas vara ett komplement till institutionerna, eftersom turisten hér finner kunskap om
omradets geologi, flora och fauna. Ibland formedlas denna information utifran bildspel,
guider och naturstigar. (Blom m.fl. 2009:27-30).

Naturen betraktas som en vardefull resurstillgang inom turismen, vilket har poangterats
tidigare. Denna resurs erbjuder turisten naturupplevelser utifran foljande hjalpmedel. En
orord natur med frisk luft attraherar manga turister, eftersom denna tillgang ar bristfallig i
de flesta samhéllena. Klimatet betraktas dven som en viktig faktor ur turistens synvinkel,
som antingen foredrar kallare eller varmare breddgrader beroende pa resans syfte. Vidare
attraheras turisten av bland annat naturfenomen och forsar, som gar under rubriken
sevardheter i naturen. Turisten erhaller ocksa naturupplevelser utifran utférda aktiviteter i
naturanldggningar, som ar speciellt konstruerade for denne. Ytterligare har till exempel
botaniska tradgardar och djurparker inréattats for att beskriva omgivningens flora och fauna,

vilket ar en forfragan av manga turister. (Blom m.fl. 2009:31-35).

4.4 Kulturen som attraktion

Manga destinationer besoks tack vare sin rika kultur, som i turistsammanhang betraktas
som en resurs. Till och med erhéller kulturella aktiviteter ett hogt deltagarantal. Dessa
omfattar exempelvis biobesok och ahorande av radio. (Blom m.fl. 2009:37-38). Med detta i
atanke ar foljande slutsats relevant. Varje lands kulturarv vérdesatts genom ett antal olika
kulturella omraden, som bestar av byggnader, traditioner, seder och bruk, miljo, musik,
konst samt idrott. Kulturen synliggors i bade bestdende och tillfalliga attraktioner. Till de
bestdende attraktionerna hor bland annat museer, kyrkor och historiska byggnader medan
de tillfalliga attraktionerna delas in i bland annat festivaler, utstéllningar och
idrottsevenemang. Aven ett landskap som har arkitektoniska inslag och ett influerat
naturlandskap betraktas som en attraktion av kultur karaktar. (Blom m.fl. 2009:18).
Turisterna lockas ocksa av folktraditioner, som anses vara en kulturell attraktion. Har ges
turisten majlighet att fa uppleva manniskors vardagliga liv genom ortens specifika musik-

och hantverkstraditioner med mera. Ytterligare ordnas det olika kurser med inriktning pa
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bland annat teater och konst samtidigt som turisten kan delta i olika temaresor till regioner
dar det finns ett brett urval av kulturella attraktioner. (Blom m.fl. 2009:38).

Turisten reser allt som oftast av ett kulturellt intresse, vilket anses vara ett lockbete for
dennes resande. Bade genom resor till utlandet och inom landets egna granser kommer
turisten i kontakt med nya frdmmande kulturer med egen regional identitet. Denna
betraktas som en turistattraktion och ar ofta osynlig for de egna invanarna. Oberoende
resans avsikt kan turisten inte undvika kontakten med nya kulturer, vars kunskap &r
informativ for varje turist. Den lokala kulturen anses vara betydelsefull for varje turist
oberoende dennes krav. (Blom m.fl. 2009:39-41).

Dessutom upplevs vérldsarven som betydelsefulla turistattraktioner. Med varldsarv menas
kulturminnen, som beskriver jordens och individens historia. Dessa kulturminnen omfattar
bland annat orter, platser och objekt i naturen. Varldsarven uppratthalls av FN-organet
UNESCO, vars uppgift ar att bevara dessa fran sabotage och nedgang fér kommande
generationer. (Blom m.fl. 2009:46-47).

4.5 Attraktionernas inverkan pa omgivningen

Attraktionerna, som har en stark anknytning till turismindustrin, ar saledes framkallaren av
manga turismeffekter. Dessa inverkar pa den ekonomiska, miljomassiga och
sociokulturella verksamheten. Nedanstdende upprakningar ar endast ett fatal av de
ekonomiska konsekvenserna som finns. Betréffande den ekonomiska verksamheten,
medfor attraktionerna bade positiva och negativa foljder. Attraktioner, sasom
Wimbledonmaésterskapen i tennis, lockar tusentals utldndska turister, dar var och en forser
landet med pengar. Detta resulterar i forbattringar i landets betalningssituation i helhet.
Staden erhaller inkomster i form av betalda skatter bade fran anstéllda som arbetar pa en
attraktion och fran turisternas inhandlade saker. Inkomsterna bestdar aven av
intradesavgifter, som uppbérs vid vissa attraktioner, vilka utnyttjas for att bevara landets
kulturarv. Attraktionerna gynnar likasa arbetsnaringen, eftersom fler arbeten lediganslas
vid skapande av attraktioner. Emellertid ger sma attraktioner mindre arbetstillfallen &n
stora attraktioner. Turisterna bidrar med arbetstillfdllen inom bland annat
hantverksproduktionen genom sina utgifter i landet samtidigt som den lokala och regionala
ekonomin balanseras. Med hjalp av intdkterna kan landet utforma nya fritidsaktiviteter och
uppratthalla byggnader. Daremot ar det en kostnadsfraga att bevara och forvalta
attraktionerna, vilket uppfattas som en negativ effekt. Utver detta, ar de flesta arbetena
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lagavlonade. Manga av attraktionerna ags av de lokala myndigheterna, vilket betyder att

dessa forlorar pengar. (Swarbrooke 2002:25-26).

| motsats till de ekonomiska foljderna, tenderar attraktionerna att ha en negativ effekt pa
miljon. De miljomassiga effekterna, som bestar av tva egentliga saboteringsobjekt, andras
beroende pa attraktionens karaktar. | fall det ar fraga om naturliga attraktioner och av
manniskan konstruerade attraktioner, vars syfte var att inte attrahera turisten, ar det sjalva
turisten som anses vara problemet. Detta har bland annat noterats i katedraler och
herrgardar, dar besokarna ar for manga i forhallande till storleken. Konsekvenserna blir
saledes slitage och nedskrapning, eftersom utrymmena inte ar avsedda for att ta emot en
stor mangd turister. Oftast &r det inte det sammanlagda turistantalet per ar som skapar
problem, utan det &r da turisterna samlas pa samma plats vid samma tidpunkt. Vid speciella
evenemang och av manniskan konstruerade attraktioner, vars syfte var att attrahera
turisten, upplevs attraktionen som problemet. | detta sammanhang kan byggnaderna vara
olampliga och oinspirerade med olampliga parkeringsplatser medan sjalva anordningen for
byggnaden kan vara en fara for naturmiljon. Med andra ord, oberoende attraktionens
karaktar forstors naturmiljon. Det innebér en forsémring av vegetationen samtidigt som
delar av miljon dodas. Utdver detta fororenas dven luft- och vattenkvaliteten. Fast
inkomsterna tacker kostnaderna for bevarandet av den naturliga miljon, betraktas
attraktionerna anda som ett hot. (Swarbrooke 2002:29-30).

| jamforelse med de miljomassiga effekterna, modifieras &ven de sociokulturella effekterna
beroende pa attraktionens natur. Turisten &r aterigen motivet bakom uppkomsten av
problem vid de traditionella evenemangen, naturliga attraktionerna och av maéanniskan
konstruerade attraktioner, vars syfte var ett annat an att attrahera turisten. Problemen
uppdagas kring attraktionen och dess sedvanliga anvéndning. Vid de naturliga
attraktionerna kan stora folkmassor skada miljon medan attraktioner pa landsbygden kan
forbattra individens halsa forutsatt att de 4r avsedda for rekreation. Aven vackra obesokta
platser fungerar som avkoppling framst for manniskor fran mindre attraktiva omraden. Da
det galler av manniskan konstruerade byggnader, vars syfte var ett annat &n att attrahera
turisten, kan mangder av turister orsaka negativa effekter pa grund av deras felaktiga
upplevelseformaga. Det vill sdga, om ett stort antal turister medverkar i en religios festival
for dess underhallning istallet for dess ursprungliga avsikt kan de forstéra upplevelsen for
lokalbefolkningen. Daremot influeras lokalbefolkningen aven av bade sjélva attraktionen
och turisterna som besoker de av méanniskan konstruerade attraktionerna, vars syfte var att

attrahera turisten. Det centrala for lokalbefolkningen &r attraktionernas tillganglighet och
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deras formaga att tillgodose lokalbefolkningens behov. | de flesta fall uppfattas etablering
av nya attraktioner som positivt av lokalbefolkningen, eftersom fritidsaktiviteternas utbud
forstoras. Men det uppfattas negativt, dar lokalbefolkningens tilltrade &r forbjudet. Ur detta
kan det uppsta intensiva emotionella spanningar mellan turisten och lokalbefolkningen.
(Swarbrooke 2002:30-31).

4.6 Utveckling av nya turistattraktioner

Avsikten med turistattraktionerna ar att attrahera saval nya som gamla besokare, vilket i
detta sammanhang innebar en stdndig utveckling av nya byggnader och strukturer (Blom
m.fl. 2009:11, Swarbrooke 2002:119). Med andra ord, attraktionen lever i ett ’perpetuum
mobile”, det vill sdga 1 standig rorelse (Blom m.fl. 2009:11). Utvecklingen av
turistattraktionerna inkluderar bland annat uppférande av nya attraktioner eller utveckling
av redan existerande attraktioner, vars syfte ar att attrahera nya segment och utvidga den
befintliga marknaden. Ytterligare kan det vara fraga om att forbattra attraktionens
faciliteter. (Swarbrooke 2002:119-120). Tack vare dessa utvecklingsatgarder aterfar
attraktionen sin dragningskraft for att kunna bevara bade sin marknad och I6nsamhet
(Blom m.fl. 2009:11).

Utvecklingen av turistattraktionerna verkstalls av aktérer som antingen befinner sig i
offentlig, privat eller volontar sektor. Beroende pa vilken sektor som ar engagerad i
utvecklingsarbetet, skiljer sig motiven fran varandra. | den offentliga sektorn bestar
aktorerna av staten och kommuner, vilka foredrar att utféra en utveckling for att darmed
uppratthalla omradets arv, skapa fornyelse och forbattra omradets image utomlands. Den
privata sektorn omfattar enskilda foretag och transnationella organisationer. Inom denna
sektor &r en utveckling aktuell i syfte att utveckla foretagets produktutbud. Sektorn av
volontar karaktar innehaller nationella organ och lokala stiftelser. Dessa ar delaktiga i
attraktionsutveckling ur bade en pedagogisk och en bevarande synvinkel. Med andra ord,
organisationerna forser besokarna med information om attraktionen samtidigt som de
erhallna intdkterna av besokarna majliggor ett fortsatt bevarande arbete. (Swarbrooke
2002:120-122).

Alla utvecklingsarbeten grundar sig pa en idé som provas i jamforelse med utvecklingens
potentiella Insamhet. Antingen erhalls ett negativt eller positivt resultat for fortsatt arbete.
| fall attraktionsutvecklingen anses vara lonsam, paborjas konstrueringen av byggnaden,

varefter invigningen av attraktionen aterstar. For att utvecklingsarbetet skall vara
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genomforbart anvander sig aktorerna av externa specialister sasom entreprenorer,
arkitekter och ingenjérer. I allmanhet &r utvecklingen beroende av attraktionens skick, som
i sin tur bestammer arbetets varaktighet. | fall det &r fraga om en storskalig utveckling,
upptar denna saval mera tid som arbete jamfort med en smaskalig utveckling. Dessutom
kravs ett storre kapital vid storskaliga utvecklingar. (Swarbrooke 2002:122-123).

4.7 Turistattraktioner i Raseborg

| samarbete med uppdragsgivaren valdes féljande turistattraktioner pa basen av deras
popularitet. Gamla stan i Ekenas, som &r belagen pa Stadsfjardens udde, anlades som en
fiskarby pa 1500-talet och &r darmed stadens aldsta stadsdel. Har erbjuds individen en
guidning i saval stadens omfattande byggnadshistoria som levnadssatt. Forr betraktades
staden som sjalvforsorjande tack vare sitt stora utbud av hantverk, vilket synliggors i
dagens gatunamn. Det vill sdga gatunamn sasom Malaregatan, Hattmakaregatan och
Linvavaregatan ar endast en brakdel av datidens mangsidiga yrken. | stadsdelen rader
alltjamt den idylliska atmosfaren, som latits bevarats av dagens invanare. Idag vérnas
Gamla stan av en stadgad stadsplan. (Ekenéds Gamla stan — liten arkitekturguide).

Bild 3. Ekenas Gamla stan (Raseborg stads turistbyra)

Ramsholmen ar ett friluftsomrade pd gangavstand fran Ekenés centrum (Lindberg
2008:228). Omradet, som forr fungerade som betesmark for invanarnas djur, ar till sin
storlek fjorton hektar stort. Idag ar Ramsholmen ett naturskyddsomrade dar varblomningen
ar som statligast. Parkskogsomradet omfattar en varierande flora och fauna. Dess flora
karakteriseras av lovtrad med tatbevuxna buskar medan faunan omfattar flera olika
fagelarter och eventuella daggdjur sasom é&lg och igelkott. (Ramsholmen 1-6). Omradet

medfor fargrika naturupplevelser oberoende arstid. For 6vrigt betraktas Ramsholmen som
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en turistattraktion bade bland ortsbor och turister tack vare sina vitsippor. (Lindberg
2008:228).

Bild 4. Ramsholmen (Raseborg stads turistbyrd)

Ekenas skargard beskrivs som en labyrint bestaende av 6ar, holmar samt skar. Skargarden
och dess flora kan delas in i innerskargardens lovtrad och ytterskargardens tallar.
(Raseborgs turistbroschyr 2010:12). Skargarden har i tiderna varit ett bostadsomrade med
fiske som framsta naringsgren. Trots utflyttningen ar skargarden alltjamt befolkat under
sommarmanaderna tack vare antalet fritidsbostader. Med andra ord, skargarden ar idag ett
stillsamt rekreationsomrade for saval finlandare som utlanningar. (Lindberg 2008:209).
Har har individen majlighet att utféra en mangd olika aktiviteter sasom paddling, simning,
bastubadning (Raseborgs turistoroschyr 2009:10). Skargardens mest besokta omrade ar
Ekenas skargards nationalpark (Raseborgs turistoroschyr 2010:12). Nationalparken
grundades ar 1989 och ar till storleken 5200 hektar stort (Ekenas skargards nationalpark
2007).

Bild 5. Ekenés skargard (Raseborg stads turistbyra)
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Fiskars bruk ar en gammal bruksort, som uppfordes ar 1649 av hollandaren Peter
Thorwoste (Lindberg 2008:79). Vid den har tiden bestod brukets verksamhet av
jarnframstélining (Raseborgs turistbroschyr 2010:8). Idag erbjuder bruksmiljén inom- och
utomhus produkter av finlandsk konst och design. (Raseborgs turistbroschyr 2009:15)
Bruksorten, som &r saval en bostads- som turistort, omges dels av en enastaende natur, dels
av historisk arkitektur (Fiskars bruk 2010). Det internationaliserade industriomradet
erbjuder tjanster sasom inkvartering, restaurang och konferensutrymmen. Dessutom kan ett
flertal produktioner beskadas, som ar till forsaljning i brukets affarer. (Raseborgs
turistoroschyr 2009:15). Fiskars bruk besoks arligen av 150 000 manniskor (Raseborgs
turistbroschyr 2010:9).

Bild 6. Fiskars bruk (Raseborg stads turistbyra)

Det sdgs att Raseborgs slottsruin grundades ar 1374 av svensken Bo Jonsson Grip
(Raseborgs turistbroschyr 2010:11). Den medeltida borgen ar beldgen i Snappertuna vid
Raseborgs & Raseborgs slottsruin  konstruerades pd en klippa i bemérkelsen
handelspolitiskt syfte (Raseborgs slottsruin). Idag arrangeras sommartid ett flertal
evenemang sasom midsommarfester, teaterforestallningar och fornmarknader (Raseborgs
turistbroschyr 2010:11). Raseborgs slottsruin, som forvaltas av bland annat Raseborgs stad,
betraktas som vastra Nylands statligaste historiska minnesmarke och &ar dessutom Finlands

unikaste (Raseborgs slottsruin).



Bild 7. Raseborgs slottsruin (Raseborg stads turistbyra)
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5 MARKNADSKOMMUNIKATION

For att fa turisten att vélja destinationen och attraktionen, bor de veta att denna finns till.
Destinationen bor alltsd marknadsfora sig till sina malgrupper. All extern marknadsforing
till omvarlden sker antingen via direkt eller indirekt marknadskommunikation. Det vill
séga, foretag informerar om sina produkter och tjanster i hopp om att skapa
kundférhallanden. Med andra ord, kunder kommer i kontakt med foretagets produkter och
darmed bildar sig en uppfattning, som antingen forstarker eller forsvagar kundens syn pa
foretaget. (Kotler 2006:536-537).

Enligt Kotler (2006:536) finns det sex tillvagagangssatt att kommunicera med marknaden.
Annonsering férekommer allt som oftast inom marknadskommunikation men anvands ofta
i samband med 6vriga marknadsforingskanaler. Vanligtvis ar annonseringen sponsrad och
omfattar all opersonlig marknadsféring. Bland annat broschyrer och affischer ar exempel
pa annonsering. Saljframjande marknadsforing ar drivkrafter, som anvands i syfte att
uppmuntra kunden till inkop. Tavlingar och kuponger ar exempel pa saljframjande
atgarder. Dessutom anvands aktiviteter sponsrade av féretag for att skapa
varumarkesrelaterade interaktioner. Det kan vara allt fran gatuaktiviteter till festivaler. PR
marknadskommunikation bestar av varierande program, vars andamal ar att framja eller
skydda en foretagsimage eller dess individuella produkter. Detta budskap nar kunderna i
form av tal och seminarium. Personlig forsaljning omfattar enskilda presentationstillfallen
av foretagets produktutbud med potentiella kunder. Direkt marknadsféring med kunden
sker bland annat med hjélp av Internet och telefon. (Kotler 2006:536-537).

| foljande stycke anvénds massmedier i bendmningen marknadsforingskanaler. Avsikten
med massmedierna &r att forse publiken med information och underhallning (Petersson &
Pettersson 2004:12). De tilltalar en stor publik (Dimbleby & Burton 1995:162).
Massmedierna indelas i tryckta och elektroniska. (Nielsen 2001:28). Saval morgon som
kvéll omges individen av massmedier (Petersson & Pettersson 2004:10). De har sitt
ursprung i den tidiga historien och har med tiderna moderniserats och modifierats (Drotner
m.fl. 2008:33). | allmanhet omfattar de tryckta massmedierna tidningar, broschyrer och
nyhetsbrev (Nielsen 2001:30). Dessutom tillhdr de massmediernas huvudgrupp (Petersson
& Pettersson 2004:12). Daremot hanfér sig elektroniska massmedier till dagens
medieteknik, som sdgs komplettera de tryckta (Drotner m.fl. 2008:36). Normalt bestar

elektroniska massmedier av Internet, TV och radio (Nielsen 2001:28). Utvecklingen av
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denna hogteknologi inleddes pa 1900-talet (Drotner m.fl. 2008:36). Utvecklingen pagar
fortfarande, vilket kommer att paverka de 6vriga massmedierna (Petersson & Pettersson
2004:32).

Raseborg stads turistbyrds marknadsforing omfattar savél tryckta som elektroniska
marknadsforingskanaler. Broschyren och turistbyrans hemsida tillhor turistbyrans
permanenta marknadsféringskanaler medan annonsering i olika turistpublikationer och
artiklar i tidningar ar mer temporara. Dessutom anvands sociala medier sdsom Facebook.
Raseborg stads turistbyra marknadsfér sig aven i form av olika kampanjer sasom
exempelvis nuvarande Love, Peace and Harmony, som &r ett samarbete med staden Hango.
Personalen pa Raseborg stads turistbyra deltar ocksa i ett flertal massor och forevisar
staden och dess turistprodukter till olika researrangérer. (Blomberg, personlig
kommunikation 08.04.2010).

| de tre foljande kapitlen foljer en mer djupgaende redogorelse  for
marknadsforingskanalerna word-of-mouth, broschyr och Internet. Mitt val uppkom tack
vare att dessa marknadsforingskanaler & Raseborg stads turistbyrds permanenta och
marknadsforingsarbetets mest anvandbara.

5.1 Word-of-mouth

Sasom under tidigare generationer, utbyter manniskor alltjamnt asikter sinsemellan genom
word-of-mouth. Word-of-mouth &r ett mycket omtalat begrepp inom marknadsforingen
och saval det mest effektiva, eftersom det ar latt att Overtyga manniskor genom
diskussioner. Begreppet har definierats som all informell kommunikation manniskor
emellan och anvénds ofta i rese sammanhang. Redan en rekommendation om exempelvis
ett hotell sker via word-of-mouth. (Mossberg & Nissen Johansen 2006:169-171).

Word-of-mouth som marknadsforingskanal ar av icke-kommersiell karaktar och pa sa satt
anses vara mer trovardig an de reklambaserade. Att fa ahora andras erfarenheter och
rekommendationer uppskattas oftast mer an till exempel foretagets reklamkampanj. Det
s&gs att vi ménniskor &r bendgna att beratta om personligen upplevda produkter och i fall
amnet intresserar oss mottar vi informationen. (Mossberg & Nissen Johansen 2006:169-
170).
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5.2 Broschyr

Vérldens forsta guidebdcker publicerades pa 1550-talet i Frankrike. Broschyren uppkom i
syfte att marknadsfora destinationer, i hopp om att fanga uppmarksamhet hos potentiella
kunder. Med anledning av turismindustrins ogripbara produktutbud har broschyren en
speciell betydelse. (Pike 2008:269, Youell 1998:215). Trots att broschyren &r en
kostnadsfraga anses den vara en viktig marknadsforingskanal i enlighet med
turismnaringens foretagare (Pike 2008:269, Vuoristo 2002:176). Dock hotas den
traditionella broschyren av internet, fast manga turister likval uppskattar den tryckta
broschyren (Pike 2008:270, Blomberg, personlig kommunikation 30.06.2010).

Broschyrerna ar manga till antalet beroende pa marknadsférarnas definition av destination.
Somliga broschyrer omfattar bland annat ett 1an eller en landsdel medan andra fokuserar
sig pa ett samhalle, sasom Raseborgs broschyr. Denna broschyr modell beskriver
destinationen ur ett helhetsperspektiv. Med andra ord, broschyren omfattar information om
exempelvis destinationens inkvarterings- och restaurangtjanster samt sevérdheter och

lokala transportmedel. Ytterligare forses broschyren med en karta. (Vuoristo 2002:176).

Vid tillverkning av destinationsbroschyrer bor marknadsforaren beakta saval malgruppen
som broschyrens disposition (Muoristo 2002:177). Speciell uppmérksamhet bor fastas vid
bilder, som ar ett hjalpmedel vid skapande av destinationens image (Pike 2008:270).
Dessutom observeras broschyrens layout, typografi och sprak vid framstallning av
broschyrer (Vuoristo 2002:177). Som en parentes, finns Raseborgs broschyen tillganglig
pa svenska och finska samt ytterligare fyra fraimmande sprak (Blomberg, personlig
kommunikation 30.06.2010). For dvrigt ar broschyrens format och kvalité jamstalld med
tidningens format (Pike 2008:269).

5.3 Internet

Jamsides med de gamla marknadsféringskanalerna anvands mediet Internet i allt hdgre
utstrackning, tack vare informationsteknologins uppsving (Siukosaari 2002:207, Pike
2008:272). Forr formedlades informationen via tryckalster medan dagens information
distribueras elektroniskt via e-post och webbsidor. Denna snabba och tidsenliga teknik &r
ett varldsomfattande data natverk bestaende av miljoner av vardar fran organisationer och
lander, som formedlar information dagligen och kontinuerligt (Siukosaari 2002:207,
Nielsen 2001:35). | likhet med ett papper producerar Internet information i form av olika
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tryckalster, med dessutom ljud och rorliga bilder (Berglund & Boson 2010:196). Internet
utvecklades pa 1960-talet i Amerikas forsvarsforvaltning och uppskattas ha miljontals
anvandare runtom i varlden (Siukosaari 2002:207, Huttunen 2000:53).

Internets marknad bestar av saval privata personer som foretagare. Den privata personen
anser Internet vara ett medium for bland annat inkdp, banktransaktioner samt
informationssokning speciellt for resor. (Berglund & Boson 2010:196, Pike 2008:271).
Detta resonemang illustreras i bland annat Raseborg stads turistbyrds webbsida, vars
besokarantal uppsteg till ungefar 54 500 under det dryga forsta halvaret av 2010. Dessutom
har arets besokarantal en tillvaxt pa 13,2 procent jamfort med fjolaret, vilket innebar att
Internet tillhdr huvudmedierna. (Blomberg, personlig kommunikation 17.08.2010,
Berglund & Boson 2010:195). Foretagaren anvander Internet framst som en
marknadsforings- och forsaljningskanal (Berglund & Boson 2010:196). Internet som
marknadsforingskanal ar formanlig och anvands exempelvis i samband med annonsering,
natkataloger och e-postmarknadsféring (Huttunen 2000:53, Berglund & Boson 2010:198-
199). Med hjalp av Internet nar foretaget manga manniskor men att nd den ratta
malgruppen anses vara mycket svart (Berglund & Boson 2010:197, Nielsen 2001:36).
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6 ENKAT SOM UNDERSOKNINGSMETOD

Enkat ar ett frageformular bestdende av fragor géallande bland annat manniskors
levnadsforhallanden, attityder och beteenden (Patel & Davidson 2003:74, Ejlertsson
2005:7). Oberoende av distributionsform, besvaras formuléret av respondenten sjalv (Trost
2001:9). Denna kvantitativa metod lampar sig for undersdkningar med ett stort urval, vilket
ar den bakomliggande orsaken till mitt val av metod sasom dven valet av distributionsform.
| forhallande till undersokningens syfte ar enkat till besokare, som innebér att individen
sjdllvmant besoker platsen i frdga, den relevantaste distributionsformen for min
undersokning. (Winter 1992:43, Ejlertsson 2005:23).

Frageformularets fragor kan bland annat bestd av matris-, rangordnings- och
bakgrundsfragor (Ejlertsson 2005:83-86). Dessa fragor kan antingen vara Oppna,
ostrukturerade fragor eller slutna, strukturerade fragor (Trost 2001:69). Vid de
ostrukturerade enkatfragorna skall den tillfragade Gppet och fritt formulera sitt svar medan
de strukturerade fragorna har faststallda svarsalternativ (Winter 1992:44). Férutom detta
bor enkéten inneha reliabilitet och validitet. Reliabilitet betyder att situationen &r likvérdig
for varje respondent medan validitet innebar att fragan skall mata det avsedda. (Trost
2001:59-61). Gallande formuleringen av fragorna bor fragekonstruktéren uppmarksamma
saval etiska som allméanna regler (Ejlertsson 2005:29,51). Fragorna skall bland annat vara
entydiga, framgas av ett enkelt sprak och beakta socialt 6nskvarda svar. Daremot bor
fragekonstruktoren undvika kansliga, provocerande och langa fragor. (Patel & Davidson
2003:74-75). For att uppfylla dessa kriterier rekommenderas denne att gora en pilotstudie,

vilket innebér att formularet testas pa forhand (Ejlertsson 2005:35).

Naturligtvis finns det bade for- och nackdelar med frageformular. Fordelar &r bland annat
att metoden kan utforas pa ett stort urval, fragorna ar standardiserade och respondenterna
kan besvara formuléret i egen takt. En nackdel med enkatformuldr ar bortfall, vilket
innebar att enkaterna inte fatts tillbaka. Andra nackdelar &r att respondenterna inte har
mojlighet att stalla kompletterande fragor samt att uppdragsgivaren inte kan stélla alltfor
komplicerade fragor. (Ejlertsson 2005:11-13).
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6.1 Frageformularet i denna undersokning

Under sommarmanaderna juli och augusti har arets turister i Raseborg erbjudits
mojligheten att vara delaktiga i en undersokning. Turismféretag sasom Raseborgs stads
turistoyra, Karis Info, Ormnas Camping, Ekenas naturum, Motell Marine och Café Gamla
Stan har efter tillfragan frivilligt tagit emot frageformular. Oberoende verksamhet har
turismforetagen utsetts pa basen av deras turistantal. Frageformularet har slumpmaéssigt
tilldelats utlandska turister i Raseborg efter att en pilotundersokning genomforts bland
turistoyrans anstallda. Darmed har frageformularet varit tillgangligt pa bade svenska (se
bilaga 1) och engelska (se bilaga 2). Valet av spraken valdes tillsammans med
uppdragsgivaren, som ansag dessa vara heltackande i och med att svenska pratas i Norden
och engelska i de flesta europeiska lander. I man av mojlighet har turisten besvarat

frageformularet pa plats och stélle, vilket okat tillforlitligheten och returnerade blanketter.

Frageformularet har framstallts pa basen av mina forskningsfragor. Med hjalp av
forskningsfragorna har frageformularets fragor formulerats och kategoriserats d&mnesvis,
trots uteblivna rubriker i frageformularet. Istallet har kategoriseringen urskiljts i samband
med raka streck. Det tva sidiga frageformularet innehaller saval slutna fragor med fasta
svarsalternativ som Gppna fragor med fri formulering. Fragorna ar sjutton till antalet och

foregas av ett flertal alternativ.

Frageformularets fem forsta fragor ar fragor med bakgrundsinformation om malgruppen.
Av  marknadsféringsskal tillfragades respondentens nationalitet, vilket pavisar
marknadsforingens framtida riktning. Ytterligare stalldes fragor om respondentens alder,
kon, resesallskap och dennes tidigare besok till destinationen. Féljande tre fragor behandlar
marknadsforingskanaler, som &r avgorande vid en effektiv marknadsforing. Respondenten
ombads att vélja vilka marknadsforingskanaler som anvénts vid informationssdkningen
och &ven beratta sin asikt om informationen. Dessutom tillfrdgades platsen dar
respondenten erhallit informationen. Nésta delomrade i frageformuléret innehaller fragor
om valet av destinationen Raseborg och destinationens turistattraktioner. Med andra ord,
respondentens bakomliggande orsak till destinationsvalet och dennes eventuella besok till
destinationens turistattraktioner. Frageformularet inneholl dven fragor om inkvartering och
séledes langden pé vistelsen. Ovriga fragor handlade om anlitade transportmedel inom
Raseborg och antalet spenderade pengar dagligen. Avslutningsvis besvarades fragan om
respondentens tillfredsstallelse betraffande bescket. I slutet av frageformularet stalldes en
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kompletterande fraga, dar respondenten hade tillfalle att tilligga eventuella

utvecklingsmojligheter géllande Raseborg som destination.

Frageformularet besvarades sammanlagt av 195 turister. Sammanlagt utdelades 310
enkater, vilket ger en svarsprocent pa 63. Trots den ldga svarsprocenten, som
huvudsakligen beror pa det passiva samarbetet fran stadens turismforetag, kan en hdg
validitet och reliabilitet utlasas. Samtliga frageformular har varit anvandbara trots ett antal
obesvarade fragor, som terminologiskt kallas for internt bortfall. Férekomsten av internt
bortfall kan bero pa att respondenten glomt att besvara fragan eller att fragan ar felaktig
besvarad, som oftast framgas i de Gvriga svaren. (Christensen & Engdahl & Graas &
Haglund 2010:242).
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7 RESULTATREDOVISNING AV UNDERSOKNINGEN

Undersokningen genomfordes ar 2010 under hdgsasongsmanaderna juli och augusti med
hjalp av ett kvantitativt frageformuldar, som besvarades av utlandska turister.
Frageformularet omfattade sammanlagt sjutton fragor av saval slutna som 6ppna fragor.
Av samtliga 195 insamlade frageformular har resultatet sammanstallts antingen i figurer
foljt av en textbaserad forklaring eller i enbart text. Resultatet anges i savél antal som
procent. | féljande fyra underkapitel presenteras resultatet pa basen av frageformularets
fragor, som systematiskt kategoriserats efter mina forskningsfragor. Kapitel 6.1 redogor for
fragorna 1-5 samt 13-14, som innehaller bakgrundsinformation om respondenterna. |
kapitel 6.2 presenteras respondenternas anvanda marknadsforingskanaler fran fragorna 6-8.
Foljande kapitel 6.3 kartlagger respondenternas bakomliggande orsaker till valet av
destination med hjalp av fragorna 9-10. Slutligen presenteras frageformularets avslutande
fragor 16-17 i kapitel 6.4.

7.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

Figur 1 presenterar respondenternas aldersfordelning. Majoriteten av respondenterna var i
alder 41-60 ar, vilket utgdr 41 % av alla respondenter. 31 % av respondenterna befinner sig
i dldersgruppen 26-40 ar medan 17 % av respondenterna &r 60 ar eller aldre. Minoriteten av

respondenterna ar i alder 25 ar eller yngre, som ar 11 % av hela populationen.

Alder

m25eller yngre ®26-40 ®m41-60 m60eller dldre

80; 41 %

Figur 5. Respondenternas aldersfordelning
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Fraga 2 presenterar konsfordelningen bland respondenterna. Sammanlagt 57 % av

respondenterna var méan, 43 % kvinnor.

| fraga 3 fick respondenterna ange sin nationalitet. | figur 2 illustreras nationaliteterna
bland respondenterna, vars fordelning ar véarldsomfattande. Majoriteten pa 18 % var tyskar
foljt av fransméan (16,4 %) och svenskar (12,8 %). Nagra fa turister kom fran fjarran lander

sasom Sydafrika, Brasilien och Taiwan.
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Figur 6. Respondenternas nationaliteter

Figur 3 askadliggor respondenternas resesallskap. Majoriteten, 42 % av respondenterna,
reste tillsammans med sin sambo/maka/make, 33 % av respondenterna semestrade med
familjen inklusive barn medan 13 % av respondenterna reste i séllskap med en vén.

Minoriteten av respondenterna reste ensamma.

Resesiillskap

m Sambo/MakaMake ®Vian Familj med barn = Ensgam

Figur 7. Respondenternas reseséllskap
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| frageformularets femte fraga efterfragades respondenternas tidigare eventuella besok till
Raseborg. 33 % av respondenterna besvarade frdgan jakande medan resterande 67 % inte

hade besokt orten tidigare.

Fraga 11 redogor for respondenternas anlitade transportmedel. | figur 4 illustreras
fordelningen transportmedlena emellan. Respondenterna hade mojlighet att vélja flera an
ett alternativ. Majoriteten pa 54 % anlitade bil. (Med bil avses egen bil och hyrbil samt
hushil.) En andel pa 20 % forflyttades till fots medan 16 % anvande cykel. 12
respondenter, det vill siga 5 %, fiardades med tdg. Alternativen “Buss” och ’Annat”
kryssades bada for av 3 %. Svarsalternativet ”Annat” specificerades med transportmedlena

bat, kajak och motorcykel.

Transportmedel
549%
_ ] -_
Buss Tag Bil Cykel Till fots Annat

Figur 8. Respondenternas anlitade transportmedel

Fraga 13 representerar respondenternas val av inkvartering. 140 av 195 respondenter, det
vill sdga 72 % av respondenterna, valde att besvara denna fraga. | figur 5 illustreras
fordelningen pa inkvarteringen bland respondenterna. Majoriteten, 37 % av
respondenterna, Overnattade pa camping. En andel pd 22 % valde att Gvernatta pa
hotell/motell. Alternativen I stuga” och ”Hos bekanta” kryssades bada for av 16 %. Nio
procent av respondenterna valde alternativet “Annat”, dir inkvarteringsstallen sasom

husbil, bat, Bed & Breakfast, vandrarhem, lagenhet och eget hus férekom.
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Inkvarteringsstille

mPihotell/motell ®PaAcamping =Istuga ®Hosbekanta = Annat

Figur 9. Respondenternas inkvarteringsstélle

| foljande fraga var uppdragsgivaren intresserad att veta hur lange respondenterna valjer att
stanna i Raseborg. Resultatet synliggors i figur 6. Halften av respondenterna, det vill séga
50 %, valde att stanna 1-3 natter. En andel pa 31 % av respondenterna bestamde sig for
alternativet "Annat”, som ar en forklaring till den laga svarsprocenten i fraga 13. Det vill
sdga, manga av respondenterna gjorde dagsutflykter till Raseborg eller anvande staden
enbart som en genomfart. Men somliga av respondenterna besoker dven arligen Raseborg
och stannar allt fran en manad till sommaren ut. 11 % av respondenterna valde att stanna 1-
2 veckor medan 8 % tillbringade 4-7 nétter i Raseborg. Fem respondenter valde att lamna

fragan obesvarad.

Besokets langd

W ]-3 nétter W4-7néatter = 1-2veckor ™ Annat

Figur 10. Langden pa respondenternas besok
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7.2 Marknadsféringkanaler som anvants

| fraga 6 fick respondenterna kryssa for de marknadsféringskanler de anvént sig av under
sin informationssokning. Figur 7 illustrerar fordelningen pa marknadsforingskanalerna
bland respondenterna. Respondenterna hade mdjligheten att valja ett flertal alternativ.
Svarsalternativet “Bekanta/vinner” anlitades mest och hade en svarsprocent pa 33 %.
Sammanlagt 24 % av respondenterna valde alternativet ”Annat”. Utdver de angivna
svarsalternativen anvénde respondenterna bland annat kartor och guidebdcker men de
anlitade &ven turist- och resebyraer. 22 % av respondenterna anvande Internet som
informationskélla medan 21 % anvande broschyrer. Av respondenterna var det 11 som

valde att inte besvara fragan.

Marknadsforingskanaler

H Internet ®Broschyr = Bekanta'vinner = Annat

Figur 11. Respondenternas anvanda marknadsforingskanaler

Foljande fraga lydde: 1 vilket land erh6ll Ni informationen?” Uppdragsgivaren ville veta
dels om respondenterna erhallit informationen i sitt hemland eller i Finland, dels den
specifika platsen. Majoriteten av respondenterna hade erhallit informationen i sitt hemland,
som procentuellt &r 63 % av hela populationen, fran bland annat bibliotek, skolor samt
turist- och resebyraer. De resterande 37 % hade erhallit informationen i Finland fran

bokhandlar, turistbyraer samt skolor.

| fraga 8 fick respondenterna dela med sig antingen sina positiva eller negativa asikter om
informationens tillracklighet samt komplettera svaret med en fri formulering. Majoriteten

pa 88 % svarade jakande pa fragan. De flesta respondenter uppfattade informationen som
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detaljerad och bra oberoende av marknadsforingskanal, eftersom den fangade deras
uppmarksamhet. Minoriteten pa 12 % besvarade fragan nekande. Somliga ansag
informationen vara diffus och otillracklig medan andra eftertraktade vagskyltning pa det
engelska spraket for saval bilister som cyklister. Manga forbryllades dven av namnen
Raseborg och Ekenas, som forekommer pa flera olika sprak. Nio respondenter valde att

lamna fragan obesvarad.

7.3 Respondenternas bakomliggande orsaker till val av destination

Fraga 9 lydde: ”Varfor valde Ni Raseborg som destination?”. Denna fraga saknade fasta
svaralternativ, vilket innebar for respondenterna att fritt formulera sitt svar.

Respondenterna valde Raseborg som destination framst av féljande orsaker:
o Naturen i form av skargarden, stranderna, nationalparken samt naturomraden
o Kulturen i form av gamla och historiska bebyggelser, svensksprakig ort

Slaktbesdk och vénner samt bréllop

(@)

o Avstandet till huvudstadsregionen

(@]

Smaskalig finlandsk stad med ett rikt utbud av sevérdheter

Ytterligare valde respondenterna Raseborg pa basen av personliga kontakter med staden
sasom det numera nedlagda BB, dar manga utlandska modrar fott sina barn. Dessutom
uppskattas Raseborg dels for sin image, dels for avsaknad massturism. Somliga valde
Raseborg slumpmassigt medan andra valde att besoka staden pa nytt. Nagra av
respondenterna valde &ven staden tack vare en specifik sevardhet.

Fraga 10 redogor for respondenternas besok till turistattraktionerna i Raseborg. | figur 8
illustreras fordelningen pa turistattraktionerna bland respondenterna. Respondenterna hade
mojlighet att valja ett flertal alternativ. Den populdraste turistattraktionen var utan tvekan
Ekends Gamla stan, som valdes av 39 %. Darefter bestktes Raseborgs slottsruiner av 18
%. Sammanlagt 15 % av respondenterna gjorde ett besok ut till skargarden foljt av Fiskars
bruk, som kryssades for av 14 %. Alternativen "Ramsholmen” och ”Annat” kryssades bada
for av 7 %. Under alternativet ”Annat” ndmndes bland annat Svartd Slott, Billnds, museer,
kyrkor, bio samt Helene Schjerfbecks gard. Av respondenterna var det fem som inte

besvarade fragan.
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Turistattraktioner

18% _
14%

Raseborgs
slottsruin
Annat

I l

=]

&
—
Ekenis skargard N
&

F |

=]

&

Ramsholmen
Fiskars bruk
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Figur 12. Respondenternas besok till turistattraktioner

7.4 Frageformularets avslutande fragor

| fraga 16 efterfragades respondenternas tillfredsstallelse med deras besok. 99 % besvarade
fragan jakande medan 1 % svarade nekande. Denna fraga besvarades av 185 respondenter,

vilket betyder ett bortfall pd 10 respondenter.

Frageformularets sista fraga var en 6ppen kompletterande fraga, dér respondenterna hade
tillfalle att tilldagga eventuella utvecklingsmojligheter for Raseborg som destination.
Respondenterna  fick sjdlva  formulera sitt svar. Bland annat féljande

utvecklingsmojligheter namndes bland respondenterna:
o Langre turistsasong
o Langre dppethallningstider for caféerna och specialaffarerna
o Utveckling av utflyktsmal, dags- och kvallsevenemang
o Utveckling av lokala specialiteter
o Utveckling av infrastrukturen, vilket innebér fler transportmojligheter
o Utoka utbudet av inkvarteringsstéllen

o Skyltning pa det engelska spraket och framforallt battre skyltning till stadens

sevardheter och minnesmérken
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Ytterligare forekom utvecklingsmajligheter sasom att dekorera staden med bland annat
blomsterarrangemang. Dessutom var det énskvart bland respondenterna att utveckla en
lank till Raseborgs turistbyras hemsida fran Helsingfors turistbyras hemsida. For 6vrigt
uppskattade manga stadens smaskalighet och darmed 6nskade att den skulle bevaras sadan
som den &r.
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8 ANALYS

| foljande kapitel analyseras undersokningens resultat som ar av betydelse jamsides med
examensarbetets teoretiska referensram. Med denna utgangspunkt onskar jag kunna
besvara sina tre uppstillda forskningsfragor, som var for sig presenteras i egna

underkapitel.

8.1 Varfor véljer de utlandska turisterna Raseborg som destination?

Avsikten med denna marknadsundersékning var att fa reda pa turisternas bakomliggande
orsaker vid valet av Raseborg som destination. Forskningsfragan kan besvaras med hjélp
av frageformularets nionde och tionde fraga, som stoder varandra. Det ar minst lika viktigt
att fa kannedom om saval turisternas motiv bakom valet som deras aktiviteter pa
destinationen, vilka aven kan vara de framsta motiven. Det varierande resultatet beror
framst pa respondenternas ursprung. Det vill sdga, turister av samma nationalitet har

likartade behov.

Ett flertal av undersokningens respondenter ansag Raseborgs ldge vara en avgorande orsak
till valet av destinationen. De flesta betraktar Raseborg som en lattillganglig stad oavsett
sin avlagsenhet i norr, eftersom staden kan nas med de flesta transportmedel. Dessutom &r
avstanden korta saval till och fran huvudstadsregionen som Vastaboland, vilket sannolikt
ar orsaken till det hdga antalet dagsturer. Larson (2003:90) och Fesenmaier m.fl. (2006:26)
havdar att valet av en lattillganglig destination &ar beroende av egenskaper sasom
ekonomiska tillgangar, familjeforhallanden och begransad tid. Precis som teorin antyder
pavisar undersokningens resultat att Raseborg besoks mest av turister fran narbelagna
lander med begransad tid. Detta kan betyda att turisterna garna valjer kortare resor under
sommaren for att kunna unna sig en langre resa till varmare breddgrader under
vintermanaderna. Givetvis kan det ocksa bero pa lagkonjunkturen som intraffades under
fjolaret. Troligen &r det &ven forklaringen till det hoga antalet bilanvandare i
undersokningen. Respondenterna har formodligen valt bil som transportmedel tack vare
Raseborgs lattillganglighet. Det vill sdga, bade att ta sig till Raseborg och forflytta sig
inom staden. Tack vare bilen har respondenterna haft fler valmojligheter och mer tid att

utforska staden och pa sa satt fatt mer ut av resan.

Ytterligare fascineras manga av kusten och skargarden, som ligger alldeles intill stadens

centrum, samt av vaxt- och djurlivet. Somliga anser det vara en vardaglig foreteelse medan
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andra upplever exempelvis nérheten till havet och allemansratten som en exceptionell
upplevelse. Enligt undersokningen &ar det speciellt respondenter, som saknar dessa
tillgangar, som forstar att vardesatta dem. Det kan antas att turister garna aker till platser
som kan erbjuda dem nya erfarenheter for att vidga sina vyer. Blom m.fl. (2009:13) menar
att naturen i allménhet har blivit den frdmsta orsaken bakom turisternas val av destination.
Troligen ar detta fallet for Raseborg, eftersom staden omringas av land och vatten.
Forvanansvart nog var det endast en brakdel som besokte skargarden men & andra sidan ar
det en relativt dyrbar aktivitet, vilket kan vara orsaken till det laga besoksantalet. Dessutom
anser manga att det ar svart att ta sig ut till skargarden. Ur unders6kningens resultat
framkom till och med sardrag i den finlandska naturen som ar helt fraimmande for manga

respondenter.

Undersokningens deltagare visade sig aven vara mycket Kkulturintresserade, eftersom
kulturattraktionerna erholl det hogsta deltagarantalet bland de namnda turistattraktionerna.
| och for sig kan detta bero pa att manga av stadens kulturattraktioner ar internationellt
kdanda. Men formodligen beror det hoga deltagarantalet pa turisternas personliga intressen
av kultur, eftersom manga hade angett kultur som den primara orsaken bakom valet av
destinationen. Sannolikt har till och med manga valt Raseborg som destination tack vare
stadens kvarlamningar efter krigstiden. Enligt Blom m.fl. (2009:39) reser nufértiden
alltfler turister av ett kulturellt syfte. Dessutom menar Blom m.fl. (2009:41) att turisterna
kommer i kontakt med kulturen vare sig de haft det i atanke eller inte. Redan ett besok till
Ekends Gamla stan, som besoktes av majoriteten av respondenterna, ar en bekantskap med
stadens kultur tack vare dess historiska byggnader. Oftast ar turisten i kontakt med kulturen
helt omedvetet. Det vill séga, ett deltagande i olika evenemang och festivaler betecknas
som kulturellt, vilket aven patraffas i teorin av Blom m.fl. (2009:18)

For manga ar valet av Raseborg en sjalvklarhet, eftersom de har en viss relation till staden.
Somliga ar uppvuxna i trakterna av Raseborg och ser sommaren som ett ypperligt tillfalle
att besoka slakt och vénner medan andra betraktar staden som ett andra hem tack vare
tidigare kop av bland annat sommarstugor. De hér turisterna har oftast besokt staden innan

och ar aterkommande turister.

| 6vrigt uppskattade manga den finlandssvenska mentaliteten, som anses vara valdigt unik.
Alltjamt véardesatts framforallt de svensksprakiga staderna, speciellt bland de svenska

turisterna men ocksa bland de Ovriga turisterna. Det kan &ven antas att aldre svenska
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turister med bristfalliga kunskaper i sprak véljer en svensksprakig destination framover en

engelsksprakig.

8.2 Varifran far de information om Raseborg?

I och med marknadsforingens inverkan pa turismen, bor en marknadsundersékning som
denna ta reda pa vilka marknadsforingskanaler turisterna anvant sig av vid valet av
Raseborg. Foljande forskningsfraga kan mer eller mindre besvaras utifran frageformularets
sjunde och attonde frdga. Overlag erhdlls en relativ jamn fordelning bland
marknadsforingskanalerna men ur resultatet framkom saval oférutsedda som intressanta

synpunkter.

Internet som marknadsfdringskanal anvandes endast av ett fatal respondenter, vilket kom
som en Overraskning med tanke pa dess utveckling. Med andra ord, har
marknadsforingskanalen inte lyckats dvertyga respondenterna till fullo. Men daremot kan
det konstateras att Internet anvands som en informationskalla for planering av resor, precis
som Pike (2008:271) skriver i sin teori. Det laga anvandarantalet for Internet som
informationssokning &r oberoende av aldersgrupp. Saval yngre som éldre kan téankas ha
svarigheter med att lita pa Internet gallande bland annat informationens trovardighet och
vid bokning av resor. Formodligen undviker d&ven manga Internet pa grund av den
anstrangning som kravs for att dels lasa innehallet elektroniskt, dels hitta den ratta
informationen som eftersoks. Dessutom forutsatter Internet tillgang till en dator och
natverksanslutning, vilket ar en dyrbar utgift. Enligt Berglund & Boson (2010:196) finns
det inga storre olikheter mellan Internet och ett papper, eftersom bada formedlar
information till omvarlden. Det kan antas att respondenterna som anvande sig av Internet
tankte precis i enlighet med teorin. Manga rentav foredrar Internet tack vare dess moderna
finesser sasom ljud och rorliga bilder. I brist pa tryckta medier och mer utforlig

information anses Internet som ett ypperligt verktyg vid informationssokning.

En mindre del av undersokningens respondenter hade valt att anlita broschyrer vid
informationssokningen av destinationen Raseborg. Undersokningens resultat motsager sig
Blombergs (2010) utlatande, som menar att det finns en uppskattning gentemot broschyrer
bland turisterna. Det kan tankas sig att det ovantade resultatet & beroende av alder,
eftersom manga av de aldre turisterna inte kanske har samma mojlighet att anvanda
Internet hemma som de yngre turisterna har. Det vill sdga, ju aldre turisterna ar, desto mer

vardesatter de tryckta broschyrer. Dessutom kan det antas att broschyrerna &r mer
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trovardiga, i och med att de finns tillgangliga pa en turistbyrd. Broschyrerna foredras aven
tack vare sina bilder, som ger turisterna en forhandsblick av destinationen. For dvrigt kan

redan bladdrandet av en broschyr uppskattas som speciellt.

De flesta av undersokningens respondenter hade valt att undvika all kommersiell
marknadsforing och istéllet anvdnda word-of-mouth. Resultatet var ingen Overraskning,
eftersom Mossberg & Nissen Johansen (2006:172) menar att word-of-mouth ar en mycket
anvandbar marknadsféringskanal géllande resor. | enlighet med Mossberg & Nissen
Johansen (2006:169) upplever férmodligen respondenterna denna marknadsféringskanal
som den mest tillforlitliga, vilket ar helt logiskt. Naturligtvis forlitar sig turisterna mer pa
andra turister, som redan kanske upplevt destinationen i fraga, dn pa broschyrens innehall.
Dessutom anser Mossberg & Nissen Johansen (2006:170) att ord véager tyngst. Oftast &r
verkligheten den motsatta jamfort med exempelvis broschyrens budskap. Det kan tankas
att manga upplever word-of-mouth metoden som det lattaste tillvagagangssattet att fa tag i

den exakta informationen som eftersoks.

I och med det varierande utbudet av marknadsforingskanaler var det ett flertal av
undersokningens respondenter som hade anvént sig av bland annat guidebdcker, kartor och
turist- och resebyraer. Hogst antagligen har respondenterna anvant kartor i samband med
andra marknadsféringskanaler for att fullborda férberedelserna infér resan, eftersom de
endast ger en overblick av destinationen. Anvandningen av guidebdcker kan mer eller
mindre jamforas med broschyrer. Daremot kan det tankas att manga anlitar turist- och
resebyraer tack vare deras trovardighet. Dessutom erbjuder de en mangfacetterad service,

vilket &tminstone uppskattas av de dldre respondenterna i denna undersokning.

8.3 Varifran kommer turisterna?

All turismkoncentrerad marknadsundersokning har som regel att innehalla fragor om
turisternas bakgrund, speciellt om deras nationalitet. Darmed &r marknadsundersékningen
om Raseborg inte ett undantag. Med hjélp av fraga tre har turisternas nationalitet faststallts.
Undersokningens resultat pavisar en variation av nationaliteter, det vill saga, turister fran
saval narbelagna som mer avlagsna lander. Pa grund av det breda resultatet har jag sjalv

valt att analysera nationaliteter som férekommit flest ganger i frageformularen.

Enligt undersékningens resultat ar det framst tyska turister som besoker staden Raseborg.

Det kan ténkas att tyskarna upplever Raseborg som en lattillgédnglig destination tack vare
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dagens vélfungerande farjtrafik till Helsingfors och darmed det korta avstandet till
Raseborg. Med storsta sannolikhet kommer tyskarna for naturens skull, eftersom den
finlandska naturen kan erbjuda varierande naturupplevelser oberoende arstid. Att redan
kunna kénna lugnet i skogen kan antas som speciellt for den tyska turisten. Dessutom
brukar allemansratten med tillaten bar- och svampplockning uppskattas bland tyskarna,
eftersom det ar en forbjuden fritidsaktivitet i de tyska skogarna. Men tyskarna visar dven
ett stort intresse for historia och kultur, vilket ocksa kan antas som en bakomliggande orsak
till valet av Raseborg.

Raseborg besoks &ven av ett flertal turister fran grannlandet Sverige. Enligt
undersokningen reser manga svenskar till Raseborg tack vare den svensksprakiga
mentaliteten. Manga av svenskarna har dessutom vuxit upp eller har sléktingar i staden,
vilket &r troligen den mest trovérdiga orsaken till valet av destinationen. | och med de goda
farjforbindelserna upplever de dven Raseborg som lattillgangligt. Ytterligare 4ger manga
svenskar sommarstugor runtom i Raseborg, vilket genast Okar antalet svenska turister

under sommarmanaderna.

Bland undersokningens respondenter férekommer &ven ryska turister, vars antal véxer i
Raseborg for varje ar. De ryska turisterna valjer Raseborg framst pa basen av deras
personliga kontakter med staden. Manga ryska kvinnor har namligen fott sina barn pa
Ekenas BB, vilket senare har lett till huskop ute i skargarden. Undersokningens resultat
visar dven att de flesta ryska turister stannar for en langre period i Raseborg. Det kan dven
tankas att det finns ett intresse for finlandsk historia, eftersom vi en gang i tiderna tillhorde

Ryssland.

De flesta av undersokningens respondenter var i alder 41-60 ar, det vill sdga i medelaldern.
Med andra ord, Raseborgs stads turistbyra bor ha sin potentiella malgrupp i atanke vid en
eventuell utveckling av nya turismtjanster. Det kan antas att medeldlders manniskor
foredrar turistattraktioner av natur och kultur karaktar. Detta skulle innebéra for Raseborg
en utveckling av stadens redan existerande turistattraktioner, eftersom Raseborg har ett
flertal natur- och kulturattraktioner. Manga av undersokningens respondenter var dven i
alder 26-40 ar. Detta underlattar Raseborg stads turistbyras marknadsforing, i och med att
manniskor i dessa tva aldersgrupper oftast har likartade intressen. Vid utvecklingen av nya
turismtjanster &r det viktigt att Raseborg tar hansyn till ménniskornas intressen for att

kunna tillfredsstalla deras behov.
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9 SLUTDISKUSSION

Avsikten med detta examensarbete var att skapa underlag for att utarbeta en
marknadsforingsstrategi for den nybildade staden Raseborg. Med hjalp av de tre uppstallda
forskningsfragorna har undersokningens resultat kartlagt varifran de utldndska turisterna
kommer och syftet med deras besok samt varifran de fatt information om Raseborg.
Undersokningen utfordes sommaren 2010 och bestod av ett kvantitativt frageformular med
saval fasta svarsalternativ som oOppna fragor. Pa basen av de 195 sammanstéllda
frageformularen har féljande resultat uppnatts. De utlandska turisterna representeras
framfor allt av tyskar. Det & medelalders par, som foredrar ett kortvarigt besok med bil
med Gvernattning pa en camping plats, som besoker Raseborg. Som marknadsforingskanal
har de anvdnt sig av word-of-mouth metoden. Naturligtvis ar resultatet inte helt

generaliserbart pa grund av olikheter turister emellan.

Vid sammanstallningen av frageformularen observerades nagra brister med detta. | fraga
sju efterfragades landet och platsen, dar respondenten erhallit informationen om Raseborg.
Respondenterna hade svarigheter med att forsta fragans innebord. En uppdelning av fragan
skulle formodligen ha underlattat forstaelsen. Fraga elva behandlade transportmedlen som
respondenterna anlitade inom Raseborg. Somliga uppfattade fragan ratt medan andra valde
alternativ utgaende fran hur de tagit sig till Raseborg. En tydligare formulering av fragan
kunde ha undvikit missforstandet. | fraga fjorton efterfragades langden pa besoket i
Raseborg. Enligt respondenternas svar borde “dagsutflykt” ha funnits som ett alternativ,
eftersom manga kommer endast for en dag. Uppdragsgivaren ville dven veta hur mycket
pengar turisterna spenderar per dag i Raseborg, vilket efterfragades i fraga femton.

Antingen tolkades fragan felaktigt eller lamnades obesvarad.

Den teoretiska referensramen for examensarbetet omfattade teorier om saval destinationer,
turistattraktioner som marknadsféringskanaler. Dessutom kompletterades den teoretiska
referensramen med bade skriftligt och muntligt material om Raseborg. De individuella
diskussionerna som utférdes med uppdragsgivaren ledde till nya insikter och tankar under
processens gang tack vare hennes kompetens och insats. | standig kontakt med handledaren

och uppdragsgivaren har skrivandet forlopt relativt smidigt utan stérre komplikationer.

Aven om undersékningens resultat inte kan generaliseras ger resultaten i alla fall
riktgivande idéer betraffande den utlandska marknadsféringen. Att béattre kunna utnyttja de

befintliga resurserna till ratt utvald malgrupp ar av betydelse. Staden Raseborg besoktes
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fradmst av tyska, svenska och ryska turister samt fransmén. Enligt undersdkningen finns det
en potential hos dessa nationaliteter, vilket betyder att Raseborg stads turistbyra kunde
koncentrera sin utlandska marknadsforing till dessa lander. 1| forhallande till
undersokningens resultat kunde &ven bland annat ett samarbete med Helsingfors stads
turistoyra vara fordelaktigt, till exempel att utarbeta en elektronisk lank pa Helsingfors
stads turistoyras hemsida. Ett annat satt ar att forsoka skapa kontakter med
turismbranschen utomlands istallet for att delta i olika resemassor, som bade &r dyrbart och
olénsamt med tanke pa allt forhandsarbete. Med tanke pa framtiden borde Raseborg stads
turistoyra anvanda Internet som framsta marknadsforingskanal och fundera &ver
broschyrens framtid, som endast anvandes av ett fatal respondenter. Ett alternativ kunde
vara att skdra ner pa kostnaderna genom att trycka upp farre exemplar istallet for att helt
avskaffa broschyren.

Respondenternas svar visar att naturen en av stadens starkaste dragningskrafter. Raseborg
stads turistbyra skall naturligtvis anvanda naturen i sitt fortsatta marknadsforingsarbete
men enligt undersokningen kréavs en vidare utveckling. Undersokningens resultat visar att
skargarden &r en av de bakomliggande orsakerna till valet av destinationen Raseborg, men
trots detta var det endast ett fatal respondenter som verkligen besokte skargarden. Intresset
finns men hur fa turister att besoka skargarden? Ett forslag ar att utoka resurserna under
hdgsasongen. Respondenterna valde &ven Raseborg tack vare stadens tillganglighet och
smaskalighet. Samtidigt som Raseborg stads turistbyra vill 6ka turistantalet bor staden

aven forsoka forhindra en massturism.

| och med att detta examensarbete var ett bestallningsuppdrag av Raseborg stads turistbyra,
framh&ver ledande turistsekreterare Viveca Blomberg att marknadsundersdkningens
resultat definitivt kommer att tillampas i stadens framtida turismutveckling. Turismen i
Raseborg ar en av stadens viktigaste naringsgrenar och darmed dnskar nu uppdragsgivaren
att kunna 6vertyga beslutsfattarna att ytterligare satsa pa turismen, vilket framst innebér att

utveckla den redan existerande turismen.
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ENKATUNDERSOKNING RIKTAD TILL UTLANDSKA TURISTER | RASEBORG

Den 01.01.2009 skapades staden Raseborg av de tidigare staderna Ekends och Karis samt
Pojo kommun. Denna undersokning &r en del av mitt examensarbete som turismstuderande
vid Yrkeshogskolan Novia. Undersékningen ar ett bestallningsarbete av Raseborgs stads
turistbyra. Alla svar behandlas konfidentiellt.

Datum
1. Alder O 25eller yngre O 26-40
O 41-60 O 60eller aldre
2. Kon O Kuvinna O Man
3. Nationalitet
4. Reseséllskap O Sambo/Maka/Make O van
O Familj med barn O Ensam

5. Har Ni besokt Raseborg (Ekenéas/Karis/Pojo) tidigare?

O Ja O Ngj

6. Varifran fick Ni information om Raseborg?

O Internet O Broschyr
O Bekanta/vanner O Annat, vad?

7. 1 vilket land erholl Ni informationen?

O Hemland, var?
O Finland, var?

8. Anser Ni informationen tillracklig?

O O Ngj

Vanligen kommentera Ert svar.

9. Varfor valde Ni Raseborg som destination?
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10. Vilka av foljande turistattraktioner beséker Ni (eller har Ni besokt) under Er
vistelse?

O Ekenas Gamla stan O  Fiskars bruk

O Ramsholmen O Raseborgs slottsruin

O Ekenés skargard O Annat, vad?

11. Vilket transportmedel anvander Ni Er av for att forflytta Er inom Raseborg?

O Buss O T4

O Bil O Cykel

O Till fots O Annat, vad?

12. Pavilken ort i Raseborg dvernattar Ni?

O Ekenis O Karis

O Pojo

13. Var overnattar Ni?

O Pahotell/motell O P& camping
O Istuga O Hos bekanta
O Annat, vad?

14. Hur lange stannar Ni i Raseborg?

O 1-3nitter O 4-7natter
O 1-2veckor O Annat, vad?

15. Hur mycket pengar spenderar Ni per dag i Raseborg?

50 € eller mindre O s51€e-150¢€
151 €-250 € O 250 €eller mer

ON®)

16. Ar Ni n6jd med Er vistelse hittills?

O Ja O Ng

17. Hur anser Ni att Raseborg kunde utvecklas som en turistort?

Tack for Din medverkan!
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QUESTIONNAIRE INTENDED FOR FOREIGNERS VISITING RASEBORG

On January 1% 2009 the city of Raseborg was created by the former towns Ekenas and Karis
and the district of Pojo. This survey is a part of my thesis as a tourism student at Novia
University of Applied Sciences. The survey is a commissioned work by Raseborg tourist

office. All answers will be kept confidential.

Date
1. Age O 25o0ryounger O 26-40
O 41-60 O 60orolder
2. Sex O Female O Male
3. Nationality
4. Travel Companion O Partner/Spouse O Friend
Family (including
O thildren) O Alone
5. Have You visited Raseborg (Ekenas/Karis/Pojo) earlier?
O Yes O No
6. Where did You get information about Raseborg?
O Internet O Brochure
O Word-of-mouth O Other, what?
7. In what country did You get the information?
O Home country, where?
O Finland, where?
8. Do You think the information was enough?
O VYes O No

Please, explain why.

9. Why did You choose Raseborg as Your destination?




Bilaga 2

10. Which of the following tourist attractions will You visit (or have You visited) during
Your stay?

O Ekenas Old Town O Fiskars village

O Ramsholmen O Raseborg castle ruins

O Ekenés archipelago O Other, what?

11. What mean of transportation do You use to move around in Raseborg?

O Bus O Train

O car O Bicycle

O By foot O Other, what?

12. In what area of Raseborg do You stay?

O Ekenis O Karis

O Pojo

13. Where do You stay?

O At the hotel/motel O At the camping

O Inacottage O  With friends

O Other, what?

14. How long do You stay in Raseborg?

O 1-3nights O 4-7nights

O 1-2weeks O Other, what?

15. How much money do You spend every day in Raseborg?

O 50€orless O s51€e-150¢€

O 151€-250¢€ O 250 € ormore

16. Are You satisfied with Your visit so far?

O VYes O No

17. In Your opinion, how could Raseborg develop as a tourist attraction?

Thank You for Your cooperation!



