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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete var att at Jakobstads turistbyra skapa ett informativt register éver
turismforetag i Jakobstad. Som uppdragsgivare fungerade turistchef Tiina Pelkonen. Metoderna
som anvandes var litteraturstudier i &mnet destinationsutveckling och for att fa en djupare inblick i
turismnaringen i Finland studerade jag &ven Finlands turismkluster vilket tydligt visar hur
turismnaringen ar uppbyggd i Finland.

For att sedan fa information av turismforetagen skapade jag blanketter som jag kallade for
produktkort. Ordet produktkort kan lata vilseledande inom turismnaringen eftersom turism oftast
ses som en tjanst istallet for en produkt. Blanketterna varierade enligt verksamhetsform.
Blanketterna kunde fyllas i bade for hand och elektroniskt men for att fa en djupgadende helhetsbild
av verksamheterna besokte jag foretagen. Det var mycket latt att samarbeta med féretagen och

under sommaren 2013 samarbetade jag med sammanlagt ca 50 foretag.

Produktkorten kommer att fungera som ett fortlopande informativt register som gar att andra pa nar

som helst, och skapar dessutom en grund for en utvecklingsplan.
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Summary

The purpose of this bachelor’s thesis was to create, for the tourist office in Jakobstad, an
informative registry of tourism companies in Jakobstad. The client to my thesis was tourism
manager Tiina Pelkonen at Jakobstad’s tourist office. The methods used in this thesis were
reading literature discussing destination development and in order to understand the tourism
industry in Finland | presented the Finnish tourism cluster which clearly shows how the

industry works.

In order to collect companies’ information I created forms which I called product cards. The
name product cards may sound misleading since tourism is often seen as a service rather than
a product. The form varied according to the type of enterprise. The forms could be filled in
manually or electronically but to get the in-depth overall picture | visited the companies as
well. | found it very easy to cooperate with the companies and in the summer of 2013 |

cooperated with approximately 50 different companies.

The product cards will function as an ongoing informative register that can be edited at any

time. They can also be used as support when developing a destination.
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1 Inledning

Turismndringen &r en stor industri och internationellt sett &r den en av varldens storsta
ekonomiska industrier. I och med att levnadsstandarden hojs har manniskan ocksa rad att
resa mera och dessutom blir transporten fran en plats till en annan billigare hela tiden.
(Godfrey & Clarke. 2003)

Att utveckla en destination kraver en del forhandsarbete. For att lyckas &r det viktigt att
forsta hur turismaktorerna arbetar och natverkar. Turismnaringen i Finland &r strategiskt
uppbyggd och genom att studera Finlands turismkluster ger det en helhetsoverblick 6ver
hur turismen ser ut i vart land. Turismklustret ar uppbyggt i tre olika huvuddelar:
marknadsforing och forsaljning, tjansteproduktion samt skapare av forutsattningar for
turism. | Finland &r de storsta turismaktorerna Centralen for turistframjandet, CTF, och
Finlands turistbyra utomlands, Visit Finland. Ut6ver dessa finns det ett antal ministerier
som arbetar med turismen i Finland, sasom Arbets- och naringsministeriet, ANM, som
skoter om Finlands turistpolitik medan Konkurrens- och konsumentverket, KKV, innehar

information om foretagen i Finland som séljer paketresor.

Destinationsutveckling &r en process som involverar en mangfald olika foretag samt
privatpersoner. Det gemensamma for deltagande parter ar att samarbetet ska vara I6nsamt
for alla. For att turisten ska fa en sa bra helhetsupplevelse som mdjligt ar det viktigt att alla
parter fokuserar pa turisten och bygger natverk pa och utanfor destinationen.

1.1 Syfte

Syftet med det hdr examensarbetet &r att skapa ett informativt register med hjélp av
produktkorten for Jakobstads turistbyra och utgdende fran dessa gora en analys av
turismutbudet i Jakobstad. Med produktkort avses ett register som innehaller allt fran
kontaktuppgifter till Gppethallningstider, service, utbud, tjanster, priser och foton for
nejdens turismaktorer sdsom hotell, restauranger och sevérdheter, men ocksa caféer och
mangsysslare. Efter att ha gjort registret gor jag en analys av utbudet i Jakobstad som

fungerar som grund till en utvecklingsplan for turistbyran i Jakobstad.



1.2 Metod

For att uppna mitt syfte laser jag litteratur om turismndringen i Finland och om
destinationsutveckling. Jag intervjuar ocksa Jakobstads turistchef Tiina Pelkonen.
Dessutom skapar jag en blankett om kontaktinformation som foretag i Jakobstad fyller i
bade pa finska och svenska, samt fotograferar material som behovs till produktkortet.
Blanketten fylls antingen i elektroniskt eller for hand, och jag besoker foretagen for att fa
en djupgaende helhetshild av verksamheterna och personlig kontakt med turismaktorerna i
staden. For analysen av utbudet i Jakobstad gor jag en SWOT-analys som visar stadens

styrkor, svagheter, mojligheter och hot som turistdestination.

Som uppdragsgivare for examensarbetet fungerar turistchef Tiina Pelkonen pa Jakobstads

turistbyra.



2 Jakobstads turistbyra

Nedan foljer en redovisning av Jakobstads turistbyras uppkomst, beskrivning av dess
verksamhet samt en redogorelse for besOkarantalet och framtidsplaner. Det officiella
namnet for turistbyran ar Staden Jakobstads turistbyrd, men i detta examensarbete skriver
jag Jakobstads turistoyra. Detta kapitel baserar sig pa en intervju med turistchef Tiina

Pelkonen. (Pelkonen, Tiina. Personlig kommunikation. 27.05.2013)

2.1 Bakgrund

Ar 1975 grundades Staden Jakobstads turistbyra av Staden Jakobstad och staden anstallde
da en turistombudsman som skotte i princip samma uppgifter som dagens turistbyra, det
vill sdga marknadsforing, turistinformation och evenemang etc. Turistombudsmannen
arbetade ensam med uppgifterna, men endast nagra ar darefter anstéllde turistbyran en
kanslist som ocksa skotte bland annat kundbetjaningen. Ar 1992 grundades en naringsbyra
i Jakobstad och turistbyran blev da en del av Staden Jakobstads naringsbyra. Da anstalldes
en naringsombudsman som ocksa var chef for turistbyran. Tio ar senare, ar 2002, blev
turistbyran en del av utvecklingsavdelningen i Jakobstad. 2012 upphorde
utvecklingsavdelningens verksamhet och nu, ar 2013, lyder turistbyran direkt under
stadskansliet samt tillhor en del av stadens centralforvaltning. Turistbyran har alltid &gts av

staden.

Nar det annu fanns batforbindelser fran Jakobstad till Skellefted, samt periodvis ocksa till
Umed och Ornskoldsvik, samarbetade turistbyrdan mycket med Jakob Lines, eller Tallink
Silja som det heter idag. Samarbetet fortgick anda fran ar 1969 fram till 1999 da
batférbindelsen lades ner. (Pelkonen, Tiina. Personlig kommunikation. 27.05.2013)

2.2 Uppgifter

Turistbyran ansvarar for turistinformationen och for utvecklingen av turismen i Jakobstad,

samt for samarbetet med bade regionala och nationella turismorganisationer.
Turistbyran:

o svarar for informationsverksamheten och den helhetsmassiga marknadsféringen inom sitt

verksamhetsomrade

o idkar sadan verksamhet som riktar sig till framjandet av turistnaringen



e intensifierar samarbetet med 7 Broars Skargards medlemskommuner och turistforetag

e koordinerar marknadsforing, natverksbildning och produktutveckling i samarbete med

kommunens turistforetag

e deltar i olika forsaljningstillfallen, méssor 0.s.v.

Som listan ovan visar arbetar Jakobstads turistbyra med en mangfald olika uppgifter for

att fa turister att kanna sig sa valkomna som majligt. Pa turistbyran kan turister aven fa

broschyrer och kartor dver Jakobstad, broschyrer 6ver sevardheter, inkvartering och

evenemang i Jakobstad samt broschyrer och kartor 6ver andra stdder och kommuner i

Finland. Dessutom finns det en dator med internetanslutning som allméanheten far

anvanda. (Turistbyran. 2013)

Jakobstads turistbyra ar en fyrstjarnig turistbyra. Kriterierna for fyra stjarnor ar

foljande:

Turistbyran ska vara 6ppen aret runt, ocksa lordagar och séndagar minst fyra

timmar under hégsasong

Det ska finnas en byrachef och tva heltidsanstéllda samt sasongsanstallda enligt

behov

Personalen ska uppvisa en yrkeskunskap gallande omradets och regionens
turist- och relaterade tjanster, samt den viktigaste och  rikstdckande
turistinformationen. Dessutom ska personalen ha god lokal, regional och
rikstackande allmankannedom. Regelbunden utbildning for uppehéllande av

yrkeskunskapen ska vara mojlig for personalen
Personalen ska kunna minst tre frammande sprak
Byran ska erbjuda bade lokala och regionala tjanster och broschyrer

Det ska finnas en regional bokningsstjanst i samma lokal och den kan vara en

koptjanst

Byran ska erbjuda uppdaterade webbsidor som presenterar regionens

turismtjanster



e Det ska finnas en internetansluten terminal for kunder
e Regelbundna kundundersokningar ska genomforas
(SUOMA I-kriteerit .pdf versiona. 2013)

Det bor ndamnas att Jakobstads turistbyra inte har forsaljningsrattigheter och har saledes
inga bokningstjanster eller andra koptjanster, aven fast byran &r fyrstjarnig. Istallet

samarbetar byran med Kokkolan Matkailu Oy och kan saledes sélja resor via dem.

2.3 Verksamhet

Pa Jakobstads turistbyra arbetar tre heltidsanstallda, samt fyra till fem personer som arbetar
med olika projekt sdsom t.ex utvecklingen av Jakobstads centrum och det internationella
projektet Kvarken pa webben. Det sistnamnda ar ett projekt mellan Kvarkenregionerna
(Jakobstad, Karleby, Nérpes, Skellefted, Umed och Vasa) och vars mal ar att framja

kommunikationen mellan regionerna. (Hiltunen, T. 2013)

Turistbyran blev en del av stadskansliet ar 2012 och &r nu ocksd en del av
utvecklingsavdelningen. Samarbetet sker med 7 Broars Skargard, Vasaregionens Turism
Ab, Karleby Turism, Vasa Turism, Center Botnia RF samt CTF och SUOMA. (Pelkonen,
Tiina. Personlig kommunikation. 27.05.2013)

Budgeten for ar 2013 ar 320 000 € varav 65% gér at till det administrativa medan 35% gar
till marknadsforing (Staden Jakobstad. 2013).

Under vinterhalvaret ar turistbyran éppen vardagar mellan klockan atta och sexton medan
den under sommarmanaderna ar oppen vardagar atta till aderton och lordagar nio till
femton (Turistbyran. 2013).



Bild 1 Jakobstads turistbyra

2.4 Statistik - besokarantal

Statistiken for besokarantalet ar endast baserad pa fysiska besok pa turistbyran. Den
inkluderar inte telefonsamtal, e-post eller dylikt. Sommarmanaderna ar de livligaste for

turistbyran medan vintermanaderna &r de lugnaste.

Ar 2010 hade turistbyrén 3897 besokare medan de & 2011 hade 6671. Det stora
besokarantalet ar 2011 berodde pa bostadsméssan i Karleby. Juni, juli och augusti ar 2011
hade sammanlagt 4098 besokt turistbyran, jamfort med ar 2010 da besokarantalet var 2421

for sommarmanaderna. (Se bilagorna 1 och 2.)

Ar 2012 hade turistbyrdn 6021 besokare. Sommarménaderna var ocksd ar 2012 de

livligaste (Tiina Pelkonen, personlig kommunikation. 27.05.2013).

2.5 Framtidsplaner

For tillfallet har Jakobstads turistbyra varken researrangorsrattigheter eller
forsaljningsrattigheter. Turistbyran hoppas pa att fa dessa rattigheter under de kommande

aren och personalen jobbar med att bolagisera antingen hela turistbyran eller bilda ett
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aktiebolag pa sidan om turistbyran. Turistbyran kan inte avgora detta sjalv eftersom den

tillnor staden och darfor krévs ett politiskt beslut av stadsfullmaktige.

Det kommer ocksa att satsas pa den elektroniska marknadsforingen eftersom det blir allt
vanligare med marknadsforing pa natet. Hemsidan skall fornyas och Facebooksidan ar
redan i full gang. Turistbyran kommer ocksa att fortsatta utveckla 7 Broars Skargard, som
bestar av vastkustkommunerna fran norr till séder: Kronoby, Larsmo, Jakobstad, Pedersore
och Nykarleby. Organisationens syfte ar att marknadsfora alla fem kommuner tillsammans
for att kunna samarbeta inom turismen. Namnet kommer fran de sju broarna som finns
mellan  orterna:  Farholmsbron,  Tjuvorsbron,  Storstromsbron,  Gertrudsbron,
Akostromsbron, Vattungsbron och Hickarébron. De tva sistndgmnda hér dock till Karleby
som var med i projektet dnda till sommaren 2013. (Tiina Pelkonen, personlig
kommunikation. 27.05.2013)



3 Turismniringen i Finland

Det finns manga aktorer inom turismbranschen men till de storsta och mest kanda hér CTF
(centralen for turismframjandet), Visit Finland (Finlands turistbyra utomlands), SUOMA
(Suomen Matkailuorganisaatioiden Yhditys) och SMAL (Suomen matkatoimistoalan
liitto). (Arbets- och naringsministeriet. 2013) | kapitel 3.1 beskrivs hur till exempel SMAL

uppkom och nar Finland fick sin forsta resebyra samt nar de forsta hotellen grundades.

Som manga andra smastader i Finland ar Jakobstad en sommardestination. Staden ligger
nara havet och manga populdra evenemang ordnas under sommaren. | Jakobstad &r det
turistoyran som arbetar med turismen och med hjalp av 7 Broars Skargard (se kapitel 2.3)

fungerar samarbetet mellan de narliggande kommunerna bra.

3.1 Historia

Jag har valt att beratta om dvernattnings- samt resebyrahistoriken i Finland eftersom det
stoder den praktiska slutprodukten som blir ett register med bland annat hotellakttrerna i
Jakobstad. Historiken hjélper mig att forsta uppkomsten av hotell och resebyraer i Finland
och aven i Jakobstad.

Innan hotellbranschen uppstod i Finland Overnattade turister pa gastgiverier pa
landsbygden, medan det i staderna fanns krogar och tavernor som erbjod évernattning. Det
var inte forran ar 1790 som hotellbranschen kom igang nar Johan Reinhold Seipel
bestamde sig for att grunda Seipelin kellari i Abo. | kéllaren fanns det plats for 10-12

Overnattare.

Runtom i Finland borjade det sd& smaningom ocksa grundas societetshus (finska:
seurahuone) som fungerade som restauranger, festsalar samt inkvarteringsstallen. Vasa,
Bjorneborg, Helsingfors och Tavastehus var nagra av de stader dar det grundades
societetshus. | slutet av 1800-talet radde en ekonomisk uppgang som medférde grundadet
av flera stader, och de nya stéddernas borgmaéstare bestamde att flera societetshus skulle
grundas. Allt som allt har det funnits 80 societetshus runtom i Finland under olika
tidsperioder. Efter sjalvstandigheten 1917 forédndrades societetshusen och anvéndes inte
langre som festsalar. Inkvarteringsmojligheterna och restaurangerna kvarstod dock. Trots
att hotellvasendet uppkom redan pa sent 1700-tal borjade ordet hotell anvéandas forst i
borjan av 1800-talet. (Pelkonen, A. och Purunen, N. 2005)
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Finlands resebyrahistoria borjar i Helsingfors ar 1897 da centraltagstationen borjade salja
internationella tagbiljetter. Det var ar 1909 som den forsta resebyran grundades nar
efterfrigan pa resor Okade, och det & samma resebyra som idag heter Suomen
Matkatoimisto Oy. | borjan reste finlandare inte sa mycket utomlands och det grundades
flera resebyréer i bl.a Vasa, Tammerfors och Abo. Under krigstiden framskred arbetet
under dystra forhallanden, men trots krigen var tron pa resebranschen stark. De storsta
konkurrenterna samlades for att samarbeta for att forbattra levnadsforhallandena och hoja
servicenivan i Finland. Det var alltsa Suomen Matkatoimisto Oy, Matkatoimisto Kaleva
Oy och Kansan Matkatoimisto Oy som tillsammans grundade Suomen
matkatoimistoyhdistys (SMY) den femte september ar 1940. Den forsta resebyrakursen for
tjansteman holls 1950. Under 1960-talet gjordes de forsta gruppresorna. Enligt ny lag som
tradde i kraft 1968 kravdes det tillstand for att bedriva resebyraverksamhet i landet.

Under hosten 1992 borjade bade SMY och privata resebyraer forhandla om ett nytt
forbund, vilket resulterade i SMAL, Suomen matkatoimistoalan liitto, som grundades den
sjuttonde april ar 1993 (SMAL. 2013).

3.2 Turismaktorer

I Suomen matkailustrategia 2020, Finlands turismstrategi 2020, redogdrs for turismklustret
i Finland. (Se figur 1) Pilarna i turismklustret ar faktorer som paverkar turismen. En del av
pilarna kan den enskilda individen paverka, till exempel konkurrens och kunden, medan
andra ar helt oforutsagbara och inte kan paverkas, exempelvis den globala uppvarmningen
eller vérldsekonomin. De stora cirklarna i mitten ar turismaktorerna i Finland indelade i

verksamhetsomraden. Hela figuren utgor turismklustret i Finland.
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Figur 1. Finlands turismkluster.

| Klustret ser vi hurdana aktérer det finns i Finland inom turismen. Nedan féljer en
redogorelse for en del foretag och organisationer som arbetar inom dessa tre huvudgrupper:

marknadsféring och forsaljning, tjansteproduktion och skapare av forutsattningar

for turism.

3.2.1 Marknadsforing och forsaljning

Med marknadsforing och forsaljning menas de foretag som arbetar med att reklamera
Finland utomlands eller i Finland. (Se figur 2) Det &r till exempel regionala turismaktorer,
marknadsforare for turismen i Finland och turist- och resebyraer samt researrangérer som
till exempel Matkapojat. Till marknadsforing och forsaljning hor ocksa turismcenter som
till exempel skidcenter Levi eller Ruka. Dessutom finns det ocksa elektroniska info- och
butikstjanster som till exempel Poptravel.fi eller Rantapallo.fii Exempel pa
branschspecifika turismorganisationer ar SMAL AFTA och SUOMA ry. Projekt inom
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turismen hor ocksa till denna kategori. Projekt kan exempelvis vara Kvarken pa Webben

eller 7 Broars Skargard. Syftet med olika projekt &r att utveckla turismen.

Regionala
organisationer

Projekt

Researrangdrer

Branschspecifika
turismoreanisationer

Rezebyrier Turismcenter

Elektroniska info- och
butikstjanster

Figur 2. Turismklustret, marknadsforing och forsaljning. Egen dversattning.

| Finland &r det CTF (Centralen for turistframjande) och Visit Finland (Finlands turistbyra)
som arbetar med marknadsféringen och forséljningen av hela destinationen Finland. Nedan
foljer en beskrivning av endel av aktérerna och en kort sammanfattning av deras viktigaste

uppgifter.

CTF, eller Centralen for turistframjandet, & Finlands central for turistfrimjande
internationellt. P& finska heter CTF Matkailun edistamiskeskus och forkortas MEK som

ocksa ar det mest anvanda namnet pa centralen.

”Centralen for turistframjande ar ett &mbetsverk understallt arbets- och néringsministeriet
som i egenskap av nationell expert pa turistoranschen och aktiv aktér svarar for

framjandet av den finlandska turismen internationellt.” (CTF:s karnuppgifter. 2013)

Centralen for turistframjande grundades ar 1973 nar turismen Okade i Finland och det
behdvdes nagot som lyfte fram den inhemska turismen. Den framsta uppgiften var att
skapa en turismutveckling i Finland. Det var inte forran ar 1979 CTF skapade kontor

utomlands. De forsta kontoren déppnades i Oslo och i Képenhamn.

Idag stoder Centralen foretag som sysslar med internationell marknadsféring av Finland,
men ocksa turisttjanster riktade till utlandska turister. Till CTF:s huvuduppgifter hor
marknadskommunikation  gallande den finldndska turismen, inh&mtning av
marknadsinformation och vidarebefordran av den till turismndringen samt framjandet av

hogklassig produktutveckling och produktifiering.
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Centralen for turistframjande kan uppratthalla sin verksamhet tackvare att staten
budgeterar for detta. Budgeten for ar 2013 ar 11,1 miljoner euro. Dartill star den finska
turismnaringen for ca 1,3 miljoner euro i CTF:s marknadsforingsbudget. (CTF:s
karnuppgifter. 2013)

Visit Finland, som &r Finlands turistbyra, lyder under Arbets- och naringsministeriet, som
aktivt marknadsfoér Finland utomlands. Storbritannien, USA, Japan, Indien, Ryssland och

Italien &r bara nagra av de lander i vilka turistbyran har ett kontor.

Visit Finland samarbetar med foretag inom branschen, ministerier och regioner i Finland,
och till samarbetet hor bland annat produktutveckling och forskning. ldentitetskonceptet
som Visit Finland har skapat lyfter fram fyra beskrivande ord: credible (trovérdighet),
contrasting (konstraster), creative (kreativt) och coolt (haftigt/kallt). Andra turismteman

som byran har skapat &r “’Silence, please”, ”Wild & Free” och Cultural Beat”.

Visit Finland for &ven statistik 6ver besokare i Finland enligt 6vernattning. Ar 2012 kom
de flesta turisterna fran Ryssland (1,5 miljoner), Sverige (537 000) och Tyskland
(534 000). Allt som allt var besokarantalet sa mycket som 7,6 miljoner under hela ar 2012.
(Visit Finland. 2013)

SUOMA ry, eller Suomen Matkailuorganisaatioiden Yhditys, bildades i september
1991. Nagot svenskt namn for SUOMA finns det inte. Féreningen fungerar som ett slags
verktyg for att forena de inhemska och regionala  turistaktGrerna,
turismcentralorganisatorerna och turistbyraerna. SUOMA fungerar ocksa som granskare
inom centralorganisationerna och statens turismforvaltning samt for andra foretag inom

turismbranschen. Fdéreningen jobbar utan att géra ekonomisk vinst. (SUOMA ry. 2013)

Som tidigare ndmnts & SMAL en forkortning av Suomen matkatoimistoalan liitto.
SMAL ér ett forbund for alla Finlands resebyraer, researrangérer och incomingkontor. Det
finns inget svenskt namn for forbundet. SMAL:s syfte ar att frdmja resebranschens
utveckling i Finland, uppratthalla goda affarsseder, skapa forutsattningar for goda
relationer och framja gott samarbete mellan medlemmarna i férbundet och resebranschens

andra foretag.

Smalser Oy, SMAL:s serviceforetag, erbjuder for resebyrabranschens ett brett

utbildningsprogram innefattande aktuella &mnen. Smalser Oy genomfor ocksa studier och
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rapporter om sarskilda fragor inom resebyrabranschen vilka som sedan externa

forskningsinstitut sammanstaller.

SMAL erbjuder forbundets medlemmar sina tjanster. Forbundet sammanstéller regelbundet
statistik om utvecklingen av resebranschen i Finland. Statistiken sammanstélls utifran
uppgifter insamlade fran fritidsresor (paketresor till exempel hotell och flyg) och
arbetsresor samt av av medlemsagenturernas och researrangdrernas totala forséljning.
Medlemmar erbjuds gratis juridisk radgivning gallande till exempel konsumentskydd,
resevillkor och mervérdesskatt. (SMAL AFTA. 2013)

Campingplatserna i Finland har en forening, Finska Campingplatser, i vilken det ingar ca
150 inhemska campingplatser. Medlemmarna i foreningen star for 75% av de i Finland

sammanlagda tva miljoner campingsplatsévernattningarna.

En moderorganisation for kulturevenemang och kulturfester i Finland & FF, Finland
Festivals ry. Organisationens medlemsfestivaler, vilka ligger kring 100, samlar varje ar

runt tva miljoner deltagare.

Inom Finland &r skidning och slalomakning populart och Suomen Hiihtokeskusyhdistys
ry arbetar som paraplyorganisation for Finlands skidcentrum. | féreningen ar 76 olika
skidcentrum medlemmar samt 47 skidskolor. Dessutom skoter de om 99% av

hissbiljettomséttningen inom branschen.

Andra foreningar eller organisationer som arbetar inom tjansteproduktionen &r bland andra
SRM (Suomen Retkeilymajajarjestd ry), Finlands bussforbund och Suomen

Maaseutumatkailuyrittajat ry. (Arbets- och naringsministeriet. 2013)

3.2.2 Tjansteproduktion

Till tjansteproduktionen hor, som ordet sager, féretag som erbjuder tjanster at turister. (Se
figur 3) Hit hor inkvartering, allt fran camping till lyxhotell, och restauranger dvs pubar,
barer, caféer samt trafiktjanster sasom bussbolag eller flygbolag. Hit hor dven
detaljhandel, exempelvis lokala hantverksaffarer och kladaffarer och programtjanster,
evenemang och sevardheter som till exempel olika festivaler och historiska platser. Till
tjansteproduktionen  hor dessutom  kulturbranschen som erbjuder teater och

konstutstallningar, halsa och wellness som erbjuder spaanldggningar samt
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rekryteringsforetagen, exempelvis Varamiespalvelu, som erbjuder jobb. Idrott och motion

hor ocksa till tjansteproduktionen med sitt breda utbud av olika fritidsaktiviteter.

Rekryteringsfiretag

Detaljhandel Inkwvartering

Restauranger Trafiktjanster

Programtjanster,
gvenemaneg, sevardheter

Idrott och
motion

Kultur-
branschen

Hilsa och wellness

Figur 3. Turismklustret, tjansteproduktion. Egen éverséttning.

Senare i detta examensarbete redogor jag for min slutprodukt, och de flesta foretagen jag
har varit i kontakt med faller under denna kategori.

3.2.3 Skapare av forutsattningar for turism

De som skapar forutsattningar for turismen i Finland &r ministerierna, utbildnings-,
forsknings- och utvecklingsorganisationer, till exempel Yrkeshégskolan Novia i Abo som
erbjuder en restonomutbildning, riksdagen, EU, finansiarer, intresseorganisationer som

exempelvis MaRa oy, regionala myndigheter samt kommuner. (Se figur 4)

Riksdagen

Ministerier

Utbildnings-, forsknings- och
utvecklingsorganisationer

Intresseorganisationer

Regionala myndigheter

Figur 4. Skapare av forutsattningar for turism. Egen dversattning.
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Det ar ANM, Arbets- och naringsministeriet som skdter om prioriteringarna i Finlands
turistpolitik. Dessutom arbetar ANM med utvecklingen av turismen i Finland samt med
koordinering av stodatgarder gallande turismen. Regionpolitiken, vilken berér utveckling
av turism, &r ett annat viktigt ansvarsomrade for ANM. | alla regioner &r turismen en viktig
del av regionutvecklingen och ministeriet arbetar speciellt med de 6stra och norra delarna

av Finland dar en del regioner inte ar lika starkt utvecklade som i resten av Finland.

I Finland &r det KKV, Konkurrens- och komsumentverket, som lagrar information om de
foretag 1 landet som sdljer paketresor. KKV overvakar sékerheten géllande
paketrorelsernas tjanster. Med det menas att researrangoren bor trygga inkvartering pa och
returtransport fran destinationen och ifall resan avbryts eller annulleras pa grund av att

researrangoren i fraga till exempel gar i konkurs, far kunden tillbaka sina pengar.

Andra ministerier som jobbar inom denna sektor d&r bland annat KM,
kommunikationsministeriet, som arbetar med att utveckla infrastrukturen i Finland. MM,
miljoministeriet, ser till att miljon ar loénsam for turismen. Planering av
byggnadsverksamhet och markanvéandning styrs av. MM. UKM, undervisnings- och
kulturministeriet, ansvarar for utbildning och forskning inom turismen i Finland. JSM,
Jordbruks- och skogsministeriet, utvecklar Finlands landsbygdsturism. (Arbets- och

naringsministeriet. 2013)

MaRa ry, eller Matkailu- ja Ravintolapalvelut, representerar i Finland verksamma foretag
inom turistbranschen och &r en ndrings och arbetsmarknadsorganisation for turist- och
restaurangbranschen. Medlemmar i organisationen &r foretag som har som mal att 6ka
finlandarnas turism inom landet samt att ocksa locka utlandska turister till Finland. MaRa
ry:s medlemmar star fér 85% av omsattningen inom hela turismsektorn i Finland. MaRa ry
erbjuder sina medlemmar intressebevaknings-, utbildnings-, statistik-, forsknings- och
juristtjanster. Organisationen har pa éver 6000 verksamhetsstallen 2400 medlemmar och

medlemsforetagen sysselsatter 60 000 personer samt omsatter éver 5,5 miljarder euro.
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4 Destinationsutveckling

Att lasa in mig pa destinationsutveckling och hur turismen kan utvecklas i Jakobstad &r
viktigt for att uppna syftet av mitt arbete.

Destinationsutveckling ar en kontinuerlig process géllande kordination och utveckling av
bekvamligheter och anldggningar, samt produkter, tjanster och aktiviteter. Syftet med
destinationsutveckling ar att besokaren/turisten far en sa bekvam och upplevelserik vistelse
som mojligt, dvs en vistelse av hogsta kvalitet. En av de viktigaste faktorerna for att
lyckas, ar att ha god kunskap om sina potentiella kunder. (Destination Development. 2013)
Nér en destination ska utvecklas behévs det verktyg av olika slag som hjalper utvecklarna
att forsta den egna destinationen. Verktygen kan vara i form av exempelvis modeller 6ver

olika destinationers utveckling. (Frisk, L. 2005)

4.1 Fyra aspekter

Enligt Fernstrom (2005) finns det fyra viktiga aspekter som tas i beaktande under

utvecklandet av en destination:

Image — eller ocksa brand — &r turistens uppfattning om destinationen. Det viktiga ar att

finna unika och lockande styrkor som skiljer destinationen i fraga fran andra destinationer.

Attraktion — Attraktiva upplevelser behdvs och kan inkludera allt fran historia och natur

till kultur, byggnader och evenemang.

Infrastruktur — Det ar viktigt for turister att latt kunna besoka en ort. Ar det latt och gér
snabbt att ta sig till en destination ar det storre sannolikhet att turisterna ocksa besoker
destinationen. Till infrastrukturen hor ocksa boendemdjligheter, lokala kommunikationer,

utbildningsmaojligheter och fritidsaktiviteter.

Manniskor — Det kan vara politiker, berémda personer, investerare, entreprenorer och

foretagare inom upplevelseindustrin som ar med och utvecklar destinationen pa olika satt.

Om det pa en destination ar enkelt att ta sig fram och bekvamt att stanna pa &r det sannolikt
att turister trivs och kommer att aterkomma i nagot skede. Att satsa pa turisters
valbefinnande och upplevelseindustrin & en forutsattning for staden bade som

turistdestination och for stadens image och rykte. (Fernstrom, G. 2005, s. 105-106)
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4.2 Turismpolicy

Enligt boken The Tourism Development Handbook dar turismpolicy foljande: ~Tourism
policy lays the basic philosophy for development and effectively sets a map for the future of
the tourism in the destination” (Godfrey & Clarke 2003, s 56).

Att skapa en turismpolicy ar en bra idé under planeringsfasen. Om det finns en férdig
turismpolicy fungerar den som en slags guide att folja och det ar saledes enklare att kolla
upp vad som bor goras. | en turismpolicy finns nerskrivet vad destinationsutvecklarna vill
att ska genomforas eller handa, vad de ar beredda pa att kan handa och vad som inte &r
acceptabelt. (Godfrey&Clarke. 2003) Turismpolicy ar ocksa en slags riktlinje for
destinationsutveckling, enligt boken Tourism Policy and Planning. Forfattarna menar att
turismpolicyns syfte &r att se till att destinationen, regionen eller orten gynnas i storsta
mojliga utstrackning av bade turismens sociala och ekonomiska effekter. Malet med en
turismpolicy &r att forbattra destinationsutvecklingen och invanarnas liv. (Edgell, Sr, m.fl.
2008)

4.3 Samarbete

Utvecklandet av en destination ska ske tillsammans med hela kommunen. Det finns manga
lokala foretag som har nytta av det, till exempel lokalt beldgna grupper (féreningar,
organisationen), regionala turismforetag (till exempel guider, aktivitetsplanerare),
marknadsforingsforetag och lokala myndigheter. Det kan ibland vara en utmaning att fa

alla parter att samarbeta.

Samarbetspartnerna for destinationsutveckling bér ha god kunskap om och erfarenhet av
destinationen i fraga. De ska vilja destinationens basta men ocksa kunna se objektivt pa
utvecklingen. Att jobba med en destinationsutveckling kraver bade tid och energi och
samarbetspartnerna ska ocksa kunna jobba konstruktivt med andra maéanniskor.
(Godfrey&Clarke. 2003)

Manga smaforetag har varken tid eller resurser att samarbeta inom turismbranschen vilket
leder till att smaforetagen ofta fokuserar endast pa sin egen verksamhet. Samtidigt har
smaforetagen borjat inse att samarbete ar en fordel infor framtiden och i USA, England och
Danmark har ett koncept, partnering, skapats. | konceptet fokuserar foretagen pa kunden,
de fordjupar sig i teamarbete och bygger natverk samt funderar pa hur de kan bidra till
samarbetet och till att man har néjda kunder. (Fernstrom, G. 2005)
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Fernstrom (2005) har sammanstallt en definition pa partnering:
”Partnerskap ar ett ledningssatt som anvands mellan aktorer pa en destination for att
samverka och stétta varandra i syfte att skapa en framgangsrik helhetsupplevelse for
kunden dar alla &r med och bidrar och kan driva I6nsam verksamhet”

4.4 Utvecklingsplan

Enligt The Tourism Development Handbook (Godfrey & Clarke 2003, s. 107-123) &r det

foljande punkter som &r viktiga i en utvecklingsplan.
o |dentifiera utvecklingsmojligheterna

= Med fyra olika steg kan mgjligheterna identifieras: Steg ett &r att lista objekt
som bor forbéattras, exempelvis oanvanda omraden pa destinationen som kunde
bli turistattraktioner. Steg tva ar att behandla vilka existerande turismgrupper,
eller forvantade turistgrupper, som har nytta av forbattringen. Steg tre ska
klargora hurudana mojligheter den nya forbattringen ger destinationen, till
exempel mera aktiviteter pA omradena och eventuella foretag att samarbeta med
pa destinationen. Sista steget, steg fyra, ar att rangordna problemen och
orosmomenten. Ju hogre upp ett problem é&r, desto stérre inverkan har det pa

turisterna.
e  GOr upp bade kortsiktiga och langsiktiga mal

» Utvardera vilka turismtillgangar man tidigare haft och vilka man nu har, vilket
betonar fragan: ”Var ér vi nu?” Fragorna ”Vart vill vi komma?” eller ”Vad vill
vi astadkomma genom att utveckla turismen pa destinationen?” ar viktiga nar

man gor upp malen.

= Utan en mangd klara mal kommer destinationen inte att kunna folja med

utvecklingarna.

= Steg ett — skriv ner alla mal, ett i gangen. Summera de huvudsakliga problemen
eller mgjligheterna som malet ska ta itu med. Steg tva — se kortfattat ver de
fragor som &r forknippade med denna malsattning. Steg tre — gor upp en
tidsplan for malsattningarna och genomforandet. Steg fyra — gor en

verklighetskontroll. Tank om, tdnk objektivt och nedgradera om det blir for
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odverkomliga mal, eller dela upp malet i flera delar. Steg fem, det sista steget, -

ga igenom och rangordna malen enligt betydelse. Vilket dr det viktigaste malet?

e Definiera vad som ska goras och i vilken ordning. Gér upp en tidsplan och en

handlingsplan.

= For varje uppgift som ska utforas ska en steg-for-steg tidsplan och
handlingsplan goras upp. Till exempel vid skapandet av en ny broschyr gors

budgeten upp forst, sedan kontaktas sponsorer och samarbetspartners osv.
= Efter att ovanstaende uppgifter ar gjorda utses en projektledare.

En strategisk planering innan utvecklandet av en destination kan bade skapa en helhetsbild
av utvecklingsprocessen samt tydliggora uppgifter. Projektledaren som utses kan delegera

uppgifter och ser till att utvecklandet forstkrider inom tidtabellen.

Vid utvecklandet av en destination ar det viktigt att kartlagga alla faktorer som kan paverka
utvecklingen bade negativt och positivt. Ett enkelt och tydligt satt att kartlagga pa ar att
gdra en SWOT-analys. En definition av en SWOT-analys finns i kapitel 7.

4.5 Marknadsforing av en destination

Marknadsforing ar en strategisk process som stravar efter att kombinera de befintliga
resurserna pa en destination med de redan existerande mojligheterna pa marknaden. Det
handlar om att behalla de befintliga turister man redan har och att locka nya turister till

destinationen.

Inom turismen finns det nagot som kallas for platsmarknadsforing (place marketing).
Platsmarknadsforingspraktiken &r i stora drag en marknadsforing som antingen ska ge en
positiv bild av platsen i fraga, eller forsoka ersétta den negativa image platsen haft. Denna
typ av marknadsforing ar ofta riktad mot en eller flera vél definierade marknadssegment.
Marknadssegmenten indelas i tre omfattande kategorier: néringslivet, turister och bestkare
samt invanare med goda ekonomiska forutsattningar. Med naringsliv menas foretag villiga
att gora investeringar eller etablera sin verksamhet pa destinationen i fraga. Denna typ av
marknadsforing strdvar efter vinst for destinationen. Platsmarknadsforingspraktiken
produktifierar en destination och gor den till en vara som kan produceras, marknadsféras
och konsumeras. (Ek, R. & Hultman, J. 2007)
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5 Produktkort — mitt uppdrag

Som redan ndmnts ar mitt syfte med detta examensarbete att skapa produktkort for
Jakobstads turistbyra och utifran produktkorten gdéra en analys av turismutbudet i
Jakobstad. | detta kapitel definierar jag ordet produktkort samt beskriver olika former av
produktkort som jag skapat for turistbyran. Sedan redogor jag for hurdana blanketter jag
skapat, hur jag skapade dem och hur jag samlade in informationen till dem. | kapitel 6

redogor jag for min arbetsprocess.

5.1 Definition

Ordet produktkort kan lata vilseledande inom ramen for turism, eftersom turismen inte kan
kallas en produkt utan snarare en tjanst. Nagon klar och tydlig definition av produktkort
finns inte men pa turistbyran i Jakobstad anvands uttrycket i bemarkelsen att samla all
information om ett foretag pa ett och samma kort. Ett produktkort skraddarsys beroende pa
andamalet. Exempel pa dndamal inom turismen ar inkvartering, restauranger, sevardheter
och caféer samt underhéllning. Syftet med produktkort &r att kartlagga foretag i en stad pa
ett enkelt och snabbt satt. (Pelkonen, T. Personlig kommunikation. 2013)

5.2 Olika former av blanketter

Eftersom det finns olika slag av foretag som arbetar med turism i Jakobstad skapade jag
ocksa olika former av blanketter. (Se bilaga 7) En blankett for ett hotell skiljer sig fran till
exempel en blankett for en sevardhet. Innan blanketten skapas bér man fundera pa hurdan
information en turist kan behdva om foretaget. Dock ar basinformationen pa blanketten
samma for alla, dar bland annat kontaktuppgifter, oppethallningstider, FO-nummer,
telefonnummer och handikappservice ska fyllas i. Blanketten for inkvartering innehaller
till exempel hur manga rum hotellet har, hur manga baddar samt extrabaddar som finns,
aktiviteter for barn och vuxna och hurdna restauranger hotellet erbjuder. Sevardhetsforetag
fyller i prisuppgifter for intraden och guidningar, medan restauranger och caféer fyller i
utbud och tema, samt lunchpriser och a la carte-menyer. Dessutom finns det specialforetag
som har olika verksamheter. Den vanligaste verksamhetsblandningen i Jakobstad &r
inkvartering, restaurang och sevardhet. Ocksa evenemangsplanering samt catering
forekommer i samband med restauranger och caféer. Det galler att bekanta sig med

foretagens webbsida eller broschyr innan blanketten skapas sa att man kan framstélla en
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blankett som passar foretaget i frdga. Som bilaga finns produktkort for inkvartering,

sevardheter och restauranger. (Se bilagorna nr 3,4 och 5.)

5.3 Insamling av information till produktkort

Det finns olika séatt att samla in information till produktkorten av foretag eller
organisationer. Ett av de enklaste sétten &r att skapa en blankett i exempelvis Excel, eller
ett annat informationsbehandlingsprogram, som vidarebefordras till foretagen och sedan be
dem returnera den ifylld antingen per post eller e-post. Det ar dock viktigt att komma ihag
att vara véldigt tydlig och forklara vad foretagen ska fylla i, ifall detta insamlingsséatt
anvands, sa att inte fel uppgifter fas. Att intervjua kontaktpersonen, antingen per telefon
eller pa plats, kan ocksa vara en metod for att samla den information man behover till ett
produktkort.

Det smidigaste sattet &ar att skicka blanketten per e-post och ringa foretagens
kontaktpersoner nasta dag sa att de haft tid att bekanta sig med fragorna. | och med att de
redan bekantat sig med blanketten kanner kontaktpersonerna till syftet med samtalet, vilket
gor det mycket enklare att boka in ett méte for att sedan fylla i blanketten tillsammans.
Dessutom &r ett besok ett battre alternativ, eftersom det ger en battre helhetsbild av
foretagen an endast en ifylld blankett skickad per e-post eller post. Turistbyran foredrar att
anvénda sig av foton tagna av turistbyrans personal, i och med att fotografierna da endast
far anvandas av turistbyran. Detta ar saledes det basta sattet att ga till vaga nar man sjalv ar
pa plats och kan fotografera.

5.4 Mitt uppdrag

Mitt uppdrag under sommaren 2013 var att kartlagga turismféretag i Jakobstad. Jag tog
hjalp av produktkort (se bilagor 3,4 och 5) som jag sjalv skapade i kalkylprogrammet

Microsoft Excel och skickade produktkorten till turismféretag i Jakobstad.

| januari 2013 fick jag uppdraget av Tiina Pelkonen, turistchef pa Jakobstads turistbyra,
eftersom det fanns ett behov av en uppdatering av basinformationen av deras
samarbetspartners, det vill sdga inkvarteringar, restauranger, sevérdheter, caféer, catering
och bensinmackar. Under varen 2013 fick jag bekanta mig med ett for mig nytt ord,
namligen produktkort. Att ta reda pa vad ett produktkort kunde innehalla var en utmaning,

eftersom ordet, som tidigare namnts, inte ar nagot officiellt ord inom turismen.
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Smaningom fick begreppet en mening och planeringen av uppdraget pabdrjades. De forsta
uppgifterna var framst att forsoka fundera pa hurdana uppgifter som ska samlas in av
foretagen samt hurdana foretag som skulle kontaktas. Manatlig kontakt med turistchefen
Tiina Pelkonen underléttade arbetet och snart hade jag en helhetsuppfattning av vad ett

produktkort inom turismen ar.

5.5 Arbetsprocessen

Det forsta jag gjorde, ndr jag borjade med projektet i juni 2013, var att lista alla
turismforetag i Jakobstad och placera dem i olika kategorier. De olika kategorierna var
inkvartering, restauranger, sevardheter, caféer, catering, mangsysslare och Ovriga. Nar
kategoriseringen av foretagen var fardig blev nasta uppgift att fundera pa gemensamma
faktorer och vad som é&r relevant information for turistbyran. Kontaktinformation och
oppethallningstider finns pa alla blanketter medan resten av informationen bestams enligt

kategori. Produktkorten skapade jag i Microsoft Excel.

Efter att ha listat turismforetagen i Jakobstad och kategoriserat dem skickade jag e-post
med forklaring (se bilaga 6) och produktkortet enligt kategori till alla de foretag som
tillhérde kategorin. Inom varje kategori finns mellan 5 och 15 foretag. Till de foretag
(inom olika kategorier) som inte hade e-postadress, ca tjugo foretag, ringde jag och
bestamde ett mote. Att de hade fatt e-post i forvag forenklade hela processen eftersom de,
nar jag ringde dem nésta dag, redan hade hunnit bekanta sig med produktkortet och visste
vad som skulle goras. Darfor var det mera utmanande att boka in ett méte med de som inte

hade bekantat sig med blanketten i forvag.

Blanketten fick foretagen alltid pd bade svenska och finska och de fick da naturligtvis
ocksa fylla i den pa det sprak som var det enklaste for dem. En del av foretagen hade inte
tid att traffa mig och de skickade svar antingen per e-post eller per post. Med de flesta
foretagen bestamde jag traff under sommarmanaderna 2013 och fick da bekanta mig med
hotellet/restaurangen/sevardheten/caféet. Jag fyllde samtidigt pa turistbyrans fotobank
genom att ta bilder pa stallena. Foretagarna berdttade om sin verksamhet och fyllde i
blanketten. Det var valdigt larorikt att fa prata direkt med dgarna eller cheferna. Pa en dag
hann jag oftast med tre till fyra besok, beroende pa hur mycket foretagarna valde att beréatta

och visa mig runt.
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Pa min arbetsdator skapade jag mappar enligt kategorierna och varje foretag fick en egen
mapp med all information som de hade gett. En del foretag hade skickat sina menyer och

andra prislistor.

Tyvarr var det ocksa ca tio foretag som aldrig svarade i telefon eller pa e-post, sa de
foretagen fick jag lamna bort helt och héllet. Overlag var det mycket latt att samarbeta med
foretagarna eftersom de flesta var samarbetsvilliga och intresserade av projektet.

Sammanlagt samarbetade jag med ca 50 foretag under sommaren 2013.

5.6 Slutprodukt — ett register

Alla samlade produktkort finns i Excelfiler pa en hardskiva pa turistbyran. For att
underlatta informationssokningen har jag delat in mappar enligt verksamhetsform, och alla
Excelfiler &r redigerbara. Produktkorten fungerar som ett informativt register for
turistoyran, dar turistoyran kan kolla upp de mest relevanta uppgifterna om ett foretag.
Dessutom gar det att fylla pa eller ta bort information, vilket gor det till ett fortlopande

register som gar att andra pa nar som helst.

Min ursprungliga tanke med produktkorten var att gora ett register i alfabetisk ordning.
Turistbyran hade dock inga sddana program pa sina datorer, sa jag fick gora det basta av
situationen och skapade istallet min egen variant av ett informativt register. Som bilaga

finns produktkorten jag skapat. (Se bilaga 7)



24
6 SWOT-analys av utbudet i Jakobstad

En SWOT-analys ar att pa ett enkelt och strukturerat sétt kartlagga styrkor, svagheter, hot
och mgjligheter om egentligen vad som helst. SWOT star for strengths (styrkor),
weaknesses (svagheter), opportunities (mojligheter) och threats (hot). Styrkor och
svagheter ar de interna miljoerna, de som foretaget kan paverka, medan majligheterna och
hoten ar externa, de som foretaget inte kan paverka. En SWOT-analys hjalper dig att fa en
helhetsoverblick Over till exempel utbudet i en stad eller I[6nsamheten for ett nytt foretag.
Den kan ocksa vara till hjalp vid en personlighetsanalys. (SWOT-analys. 2013)

Det enklaste och tydligaste sattet att gora en SWOT-analys pa ar att anvanda en
fyfaltsmodell for styrkor, svagheter, mdjligheter och hot. Inom varje omrade listar till
exempel foretaget olika faktorer och far sedan som slutprodukt en dverblick over alla
delomraden. Ifall foretaget i forvag ar medveten om eventuella hot mot en affarsidé ar det
lattare att handskas med dem ifall det uppstar problem. Dessutom kan det vara bra att
redogora for styrkorna s foretaget ar medvetet om hurdan marknadsforing som kunde

ldmpa sig for den nya foretagsidén. (SWOT-analys for foretaget. 2013)

Analysen &r ett bra satt att vélja strategi for ett foretag. Syftet med en SWOT-analys ér att
till exempel ett foretag efterat har en handlingsplan att utga ifran. (SWOT-analysis. 2013)

Genom att ha samlat in information om foretag till produktkorten jag skapat, kan jag
utifran dem gora en SWOT-analys av turismutbudet i Jakobstad. Jag redogér for en
kategori at gangen och utifran mitt resultat diskuterar jag utvecklingsmajligheter for

Jakobstad som destination.
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Tillsammans med turistchef Tiina Pelkonen har jag gjort en SWOT-analys av Jakobstads

utbud for turister saval som for invanare.

SVAGHETER - W
- For lite baddplatser

STYRKOR - S

- Hav, skargard och natur
- Vintermdanaderna stangt — manga féretag stanger

- Tvasprakig stad . .
redan i augusti

- Mangsidigt utbud
- Bra samarbete med 7 Broars Skargard

- Marknadsforings-/utvecklingsbudgeten

. - Inte foretagets “huvudsyssla”—> satsar inte pa
- Féreningar — Masskar, FF Jaro, Nanogq... turism, dppettider osv.

- Studiestad - Inga researrangorsrattigheter i hela staden

MOJLIGHETER - O
- Manga kommuner pa nara avstand
- Tvasprakig stad HOT-T

- Tillvaxtmojlighet inom konferensturism tack vare - Grannstaderna samma utbud (liten sommarstad,
Campus Allegro ”gamla stan”, Tankar/Masskar)
- Utveckling av forséljning och marknadsforing - VR — Bennas tagstation hotas laggas neri
iden?
- Turistbyran en del av staden - klart framtiden?
finansieringsunderlag - Flygfaltets framtid hotad och oklar
- Studiestad (+utlandska studeranden) - E8 i daligt skick
- Farjforbindelse Vasa-Umea

- Foreningarnas egna evenemang samt musikevenemang

Figur 5. SWOT-analys av Jakobstad som turistdestination.

Jakobstad &r en kulturstad med manga aterkommande evenemang sasom musikfestivaler
och kulturfestivaler. Staden ligger nara hav och skog och kan saledes satsa pa havs- och
naturturism, samt har manga féreningar som ordnar egna evenemang. De storsta
svagheterna i staden ar brist pa hotell och att de flesta foretag inte har turismen som
huvudsyssla. Grannstaderna Karleby och Vasa é&r litet storre stdder som i princip har
samma utgangspunkt och utbud som Jakobstad. Dessutom ar forbindelserna till Jakobstad

inte sa manga. Nedan foljer en noggrannare utredning av varje kategori.
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6.1 Styrkor

Jakobstad kan vara stolt dver sitt mangsidiga aktivitets- och nojesutbud med allt fran
restauranger, caféer och barer till parker, museer, sport och féreningar. Utifran
produktkorten (se bilaga 7) &r det manga foretag i staden som arbetar med mera &n bara en
aktivitet, vilket gor att turister erbjuds mycket program. Masskar i Jakobstad driver
restaurang bade sommartid och vintertid och erbjuder dessutom turister inkvartering i
Jakobstads fina skargard. Pa somrarna finns det dven en batfoérbindelse mellan hamnen i
Jakobstad och Masskér.

Foreningarna ar manga och tack vare foreningarnas egna evenemang, till exempel FF-Jaros
hemmamatcher, konserter och andra héndelser, har Jakobstad ett rikligt evenemangsutbud

for bade turister och invanare.

Staden ligger nara havet och erbjuder manga fina strander, till exempel Fdboda och
Lillsand, for saval invanare som turister. Faboda Café & Kitchen ar ett nytt koncept i
Jakobstad som med en ny frasch restaurang lockar den mycket manniskor. Vattensporter
blir allt populédrare och nya restauranger 6ppnas vid kusten och andra naturnéra platser.
Pavis Sommarrestaurang och gasthamn ar ett populart alternativ for sommarnjutare. Pavis

erbjuder allt fran musikevenemang och temabuffé till privattillstaliningar och nattliv.

Dessutom &r Jakobstad tvasprakigt och de flesta kan gora sig forstadda pa bada spraken.
Ganska ofta hor man ocksa engelska och andra frammande sprak och det ar framst tack
vare den rika segel- och havskulturen i Jakobstadsregionen. Ocksa fothollsféreningen FF

Jaro lockar utlandska spelare fran till exempel Ryssland och Tyskland.

Synergin med 7 Broars Skargard ar ett enkelt och fungerande satt att samarbeta med

grannkommunerna Larsmo, Kronoby, Pedersore och Nykarleby.

Nya Campus Allegro (bl.a. Yrkeshogskolan Novia, Centria Ammattikorkeakoulu och Abo
Akademi) har fort med sig manga studerande till staden och studerandeantalet pa kampuset
ligger runt 700. Inom en del av uthildningarna har man internationella linjer vilket ocksa

har lockat utlandska studeranden till staden.

Musikkulturen ar stor i Jakobstad och musikutbildningar erbjuds av Jakobstadsnejdens
Musikinstitut, Yrkeshdgskolan Novia och Yrkesakademin i Osterbotten (YA!). Musikcafé
After Eight erbjuder ungdomar efter hogstadiet en “Kulturmontorutbildning” som blir
popularare for varje ar. Musikcafé After Eight ar en av stadens mangsysslare med till
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exempel hostell, konserter, utbildning, café och restaurang, samt arligen aterkommande

evenemang.

Den nya konsertsalen Schaumansalen i Campus Allegro ar en ny mojlighet fér ordnande av
konserter och andra uppvisningar och den rymmer 400 personer. Schaumansalen har
program sa gott som varje vecka och kan ocksa fungera som konferenssal. Dessutom hyrs

salen ut till bade foretag och privatpersoner.

6.2 Svagheter

Jakobstads turistbyra hor till staden och har ett fardigt finansieringsunderlag varje ar och
man kan darfor satsa pa turistservicen i staden. Vad man inte kan satsa pa lika mycket &r

marknadsforingen eftersom budgeten inte &r sa stor.

Det finns inte ett enda foretag i Jakobstad med researrangorsréttigheter vilket ar en stor
nackdel for staden, men turistbyran hoppas pa rattigheter inom en snar framtid. En

resebyra i staden har ocksa diskuterats en langre tid.

Som produktkorten visar (se bilaga 7) finns det gott om hotell i Jakobstad, men
baddplatserna borde utdkas i forhallande till mangden turister. Allt som allt finns det nio
hotell med sammanlagt 280 rum. P basen av produktkorten kunde jag rdakna ut att
baddplatserna sammanlagt & 600 och 83 extrabaddar finns att fa. Vid ordnandet av ett
evenemang i klass med TOTO-konserten sommaren 2013, som hade runt 9600 salda
biljetter, racker inte hotellen i Jakobstad till, utan turisterna far Overnatta i
grannkommunerna. Dessutom var det lika mycket folk utanfor omradet som innanfor.
Stadshotellet i Jakobstad har 100 rum i vilka det sammanlagt finns 140 baddplatser och en
mojlighet till hogst 60 extrabaddar. Det ar sdledes Jakobstads storsta hotell. Eftersom
Jakobstad &r en stad néra havet skulle staden kunna dra nytta av detta och placera mera
inkvartering vid havet. Vid gasthamnen finns det till exempel inte nagon inkvartering pa

nara hall. | kapitlet om mojligheter (7.3) diskuterar jag flera mojligheter for Jakobstad.

Fran produktkorten (se bilaga 7) kan avlasas att manga foretag har tjanster att erbjuda
turister och invanare, men fa av foretagen har turismen som huvudsyssla. Dessutom tar de
kanske inte i beaktande att semestertiderna i Europa haller pa anda till september, vilket
kan leda till problem gallande 6ppethallningstider nér utlandska turister besoker Jakobstad.

Under vintern ar manga stallen till och med helt stangda vilket ar ett stort minus inte bara
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for stadens turism, utan ocksa for stadens foretag och entreprendrer. Jakobstad har saledes

inte s& mycket vinterturism och satsar istallet pa sommarturismen.

6.3 Mojligheter

Jakobstad ligger langs med kusten mellan tva litet storre stader, Vasa och Karleby, och
runtomkring finns det manga mindre kommuner. Larsmo, Pedersore och Kronoby ligger pa
nara avstand vilket Jakobstad har stor nytta av i till exempel afféarslivet. 1 Jakobstad finns
det manga guider som &r duktiga pa stadens historia och guidade bussrundturer kan alltid
ordnas. Samarbetsmajligheterna ar manga. Det kan ordnas guidade bussrundturer i hela
Jakobstadsregionen och under vilka man kan besoka de lokala foretagen for en fin

helhetsupplevelse.

Kundbetjaning pa bade finska och svenska ar mycket vanligt i Jakobstad. Tvasprakigheten
ar en fordel for staden och det ar sallan kunden inte far betjaning pa sitt eget modersmal.

Evenemang ordnas ofta pa bada spraken for att nd sa manga intressenter som majligt.

Ar 2012 invigdes nya skolkampuset Campus Allegro dar bland annat Yrkeshdgskolan
Novia, Abo Akademi och Centria Ammattikorkeakoulu har sin undervisning. Det har
bidragit till att det till Jakobstad kommit manga nya studerande, bade finlandska och
utlandska. Musikutbildningarna pd musikinstitutet &r populéra och tack vare institutet, som
funnits i staden i tiotals ar, har Jakobstad blivit kdnt som en musik- och kulturstad. |
Campus Allegro ordnas konserter och andra musik- och kulturprogram. 1 oktober 2013 var
det premidr for den nya festivalen Jakobstad Music & Arts. | Allegro finns bland annat
Schaumansalen som rymmer 400 personer och i och med den skulle konferensturismen
kunna utvecklas i Jakobstad genom att marknadsfora detta nya utrymme. Campus Allegro

har medfért manga nya mojligheter!

Eftersom turistbyran hor till staden har den ett klart finansieringsunderlag som skulle
kunna utnyttjas inom marknadsforingen av Jakobstad. Att Jakobstad har ett sd fint
skargardslage pa Finlandskartan ar en stor fordel for marknadsforingen. Jakobstad
marknadsfors tillsammans med Sju Broars Skargard men dven nya broschyrer skulle kunna
hjalpa stadens marknadsforing pa traven. De sociala medierna blir allt viktigare inom
marknadsforingen av destinationer. Under sommaren 2013 skapade jag ett Twitterkonto at
turistbyran, Visit Jakobstad, som genast fick foljare. Jag uppdaterade kontot flitigt och

markte att det var bra for staden att fa synlighet ocksa via de sociala medierna: manniskor
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fran sodra Finland och andra destinationer borjade folja Visit Jakobstad. Ett
Instagramkonto for Visit Jakobstad skapades pa samma gang. Bade Twitterkontot och
Instagramkontot uppdateras fortfarande och foljarna 6kar hela tiden. De sociala medierna
ar ett enkelt och billigt satt att marknadsfdra en destination for att nd sa manga kunder som

mojligt.

De dagliga farjrutterna mellan Vasa och Umea &r en mojlighet for Jakobstad. Med endast
en timmes bussresa fran Vasa till Jakobstad skulle det kunna ordnas paketresor mellan
Jakobstad och Umea.

6.4 Hot

Grannstaden Karleby har samma slags utbud som Jakobstad — Jakobstad har Méasskar
medan Karleby har Tankar. De ar gamla lotsstationer som pa senare tid restaurerats. | dessa
finns nu inkvartering och restauranger vilka har Oppet sommarmanaderna samt
vintermanaderna sd lange isen ut till darna haller att ga pa. Skata och Neristan &r
Jakobstads respektive Karlebys ”gamla stader”. Bade Jakobstad och Karleby dr hamnstidder
och sma sommarstader som tavlar om turister. Ocksa Vasa, som dr litet stérre, har liknande

utbud som Jakobstad och Karleby.

Den narmaste tagstationen finns i Bennas som ligger nio kilometer fran Jakobstads
centrum och turister kan latt ta sig med buss mellan tagstationen och busstationen. Bennéas
stations framtid ar dock osaker med tanke pa att VR i framtiden vill ha snabbare tag, och
stanger saledes vissa stationer. Men eftersom Bennds station for tillfallet fornyas ar nog
inte en stangning aktuell just nu. Svarare situation ar det for flygfaltet Karleby-Jakobstad
som drabbades hart nar SAS drog in Stockholmrutten och numera finns endast
Helsingforsrutten kvar. Under slutet av ar 2013 férhandlades det dock om nya rutter och
fr.0.m 09.02.2014 borjar NextJet flyga till Stockholm 34 ganger i veckan.

Bussforbindelserna ar inte heller s& manga. Till Vasa och Karleby kommer man enkelt med
buss medan det &ar svart att komma nagon annanstans. Ifall turister véljer att aka med buss
bor de vara medvetna om att det ar fragan om bussbyten och det &r inte alltid sa latt nar
man besoker ett nytt stalle. Riksvag atta &r ocksa i behov av forbattring.
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6.5 Sammanfattning och utvecklingsforslag

Som en stad vid havet har Jakobstad manga mojligheter som &nnu inte utnyttjats.
Vattensporterna blir allt populdrare och det finns en del foretag som hyr ut bland annat
kanoter, roddbatar och ocksa vattenskotrar. Under sommaren 2013 fornyades Faboda
kaffestuga och fick namnet Féboda Café & Kitchen efter ett &garbyte och det syns redan en
klar forandring till det battre. Faboda Café & Kitchen har en minibuss som aker nagra
ganger om dagen fran torget i Jakobstad till Faboda ute vid kusten, och den &r dessutom
kostnadsfri. Vid Faboda strand skulle de kunna hyra ut vattenskotrar och trampbatar. For
ett par ar sedan hyrde de forra dgarna ut vattenskotrar som flitigt anvandes av manniskorna
pa stranden. Enligt mig utnyttjas inte omradet till fullo, och jag ser flera andra mojligheter
ocksa som till exempel evenemang pa stranden och som tidigare namnts: mera
vattensporter. Ocksd Gamla Hamn i Jakobstad &r en plats vid stranden och havet med

manga majligheter som ingen utnyttjar.

Det storsta problemet i Jakobstad, som ocksa i de flesta stader i Finland, &r att man satsar
mest pd sommarturismen och stanger ner staden pa vintern. Det som borde satsas pa &r
aretruntturism och att uppmuntra foretagare att se vilka mojligheter som finns med att
locka turister. Som jag namner i kapitel 4 om destinationsutveckling borde foretag
samarbeta inom en stad for basta méjliga resultat. Om det satsades mer pa turismen kunde
ocksa trafikforbindelserna utdkas till och fran Jakobstadsregionen. Det goda samarbetet
mellan Jakobstads turistbyrd och 7 Broars Skargard gynnar staden och dess
marknadsforing men samarbetet med kommunerna inom 7 Broars Skargard skulle kunna

bli &nnu battre.

Jakobstad har ett mangsidigt utbud och kallas kultur- och musikstaden. Utbudet av museer
ar stort, vilket kan avlasas fran produktkorten, och musikutbildningar och evenemang
ordnas ofta. Musikcafé After Eight har en stor roll gallande kulturutbudet och konserter i
Jakobstad. Bland annat Veronica Maggio och Petter har hallit konserter pa Musikcafé
After Eights scen. Dessutom har Kulturkarnevalen ordnats ett par ganger i Jakobstad. | och
med det nya kampuset Campus Allegro har Jakobstad nu fatt nya konstlinjer, en fotolinje
och nya musiklinjer, som &nnu mer starker stadens rykte om att vara en kultur- och

musikstad.

Med sd manga mindre kommuner runtom Jakobstad har staden ypperliga
utvecklingsmojligheter och chanser till att véxa. Med samarbete, moderna
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utvecklingsplaner och nya foretag skulle staden bade kunna bli stérre och fa battre

infrastruktur.
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/  Sammanfattning

Syftet med mitt slutarbete var att skapa produktkort for Jakobstads turistbyra och utifran
dessa gora en analys av turismutbudet i Jakobstad. Produktkorten ska fungera som ett
informativt register for turistbyran och finns pa en databas pa byran. Produktkorten gar att
uppdatera nar som helst och fungerar saledes som ett fortlopande register. Tiina Pelkonen
pa Jakobstads turistbyra har fungerat som min uppdragsgivare och saledes behandlar ocksa
ett kapitel om Jakobstads turistbyras historia, verksamhet, uppgifter, statistik
(besokarantal) samt byrans framtidsplaner.

| teoridelen i detta slutarbete behandlas turismnéringen i Finland och de huvudsakliga
turismaktorerna. Dessutom redogor jag for turismklustret och dess olika delar som omfattar
alla turismaktorer i Finland. I och med att jag redogor for turismklustret &r det lattare att
forsta hur turismen i Finland &r uppbyggd. De foretag jag har kontaktat ar latta att
kategorisera inom turismklustret efter en redogdrelse av klustret. Eftersom jag var anstélld
pa utvecklingsavdelningen och fick fria hander att skapa ett nytt, fungerande register for
turistbyran laste jag ocksa in mig pa destinationsutveckling. Destinationsutveckling ar ett
mycket brett &mne och jag valde att avgransa mig till bland annat turismpolicy, ett exempel

pa hur en utvecklingsplan kan gdras och marknadsforing av en destination.

Jag skapade det informativa registret under sommarmanaderna ar 2013. Under min process
hade jag fria hander och jag planerade produktkorten pa mitt eget satt. Till en borjan hade
jag tankt att produktkorten skulle finnas i nagot slags registerprogram, men eftersom
turistoyran inte hade tillgang till ett sddant fick jag tanka om och skapade istéllet en mapp
med alla foretag i respektive kategori pa byrans gemensamma hardskiva. Utifran mina
produktkort och en intervju med turistchef Tiina Pelkonen gjorde jag sedan en SWOT-
analys av turismutbudet i Jakobstad och en sammanfattning av utvecklingsmdojligheter for
Jakobstad. Jakobstad ar, som manga andra smastader, en sommarstad som borde satsa
mera pa aretruntturism. Ifall samarbetet mellan de narliggande kommunerna blev annu
battre skulle ocksa forbindelserna till och fran Jakobstad kunna utvecklas och det skulle bli
lattare att besoka staden. Om Jakobstad utfkade antalet baddplatser for turister skulle det
kunna ordnas storre evenemang och eftersom staden redan har ett sa bra rykte som kultur-
och musikstad vore det inte helt omgjligt att stora artister skulle kunna bestdka staden. Att
staden &r tvasprakig har ocksa sina fordelar och de flesta evenemangen gar pa bade finska
och svenska. Tack vare det nya skolkampuset i staden, Campus Allegro, har Jakobstad fatt
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nya utbildningar, speciellt inom musik och det visuella men ocksa det pedagogiska, och

studerande vilket okar stadens utbud pa bade musik- och konstfronten.
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Bilaga 1.

Bestkarantalet ar 2011

BILAGOR

ANTALET KUNDBESOK PA TURISTBYRAN AR 2010 KAVIJAMAARA MATKAILUTOIMISTOSSA V. 2010
2009 Maalisk. | 2009}Huhtik| 2009) Toukok.] 2009]Kesék.| 2009}Heinék. | 20!
179 156] 199 180, 112 367,

1 21 24 153] 4
Norge/Norja 1 3 3 4
Tyskland/Saksa 3 1 1 8 187 37
USA 2 9
Australien/Australia 2
Belgien/Belgia
Danmark/Tanska 1 2 2 4
Estland/Viro
Frankrike/Ranska 1 2
Albanien/Albania
Holland/Hollanti 3 2 73 2[ 3 2] g
Indien/Intia 2| 1 4 3 4]
Irland/Irlanti
Farsaaret
Italien/italia 1 5[ 1 2 2| 4 738
Japan/Japani 2 4 2
Kanada 3 3|
Kina/Kiina 1 2 3
Kroatsien 3 3
Kosovo 3 3]
Skottlanti 2]
Irak 3 hmf 1
Iran 3
Grekland 3 3] 4
Marokko 1
Thailand/Thaimaa 1 3| 3
Namibia 5| 5
Nepal
Polen/Puola 3 1 1 3
Portugal 1 1
Romania UV 1
Ryssland/Vendja 2 5 4] 1 4 2 2] 3 3] 6) 3 2 Nm_ 19,
Schweiz/Sveitsi 1
Spanien/Espanja 3 2 1 1 4
Somalia/Somalien 2
Storbritannien/iso-Britannia 2 2 3 T 4 3 [ 6] 12 26] 21 64 41 57, 43 15| 2] 10) 3 5) 7 1 205
Venezuela
Vietnam 1
Nigeria 2 3
Israel

. | 2009]Lokak.
194 144

Kansallisuus 2009|Marrask.
Finland/Suomi

Sverige/Ruotsi

38

B £ =)

)

N
-
-
-
llo
)

Jon]

S
-
N
jonf Nu-

Osterrike/ltivaita 3 3
TOTALT/YHTEENSA 162 246] 172|201 179] 210] 189] 184|  243| 115 444] 55| 1392] 885 585] 408] 221] 228] 170] 163 92] 152 48] 3897 uﬁw_
FORANDRINGS %

MUUTOS %

Finland/Suomi 4202 690%

Sverige/Ruotsi -+159 62,10 %

Norge/Norja +7 41,70%

Tyskland/Saksa -+61 54,80 %

Ovriga/muut ~+374 31,70 %

TOTALT/YHTEENSA

429 32.60 %
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Bilaga 2

Besokarantalet ar 2012

Abll 2o/0

ANTALET KUNDBESOK PA TURISTBYRAN AR 2011 KAVIJAMAARA MATKAILUTOIMISTOSSA V. 2011
K i Tammik. 2010{Helmik. | 2010|Maalisk. | 2010|Huhtik.| 2010|Toukok.| 2010|Kesék. | 2010|Heindk. | 2010|Elok. 2010]Syysk. [ 2010]Lokak. [[2010] Marrask. [ 2010]Jouluk. [2010]Yht. 2010
Finland/Suomi 257 146 200 163 260| 156 250| 180 350 208 900| 367 1450| 1098 660| 398 260 167 270| 144 200 76 160, 38| 5217] 3141
Sverige/Ruotsi 4 8 8 10 20 7 90 21 200| 153 150 68 10 2 10 10 504| 256
Norge/Norja 2 8 1 15, 3 20 20 4 20 1 18 1 ” 77 12
Tyskland/Saksa 8 8 9 10 10 8 50 18 100 37 90 22 30 21 15 3 15| 10 2| 345 113
Aasia 2 10 12
Afrikka 8 8
Albanien/Albania
Angola 2 2
Australien/Austral 2 4 3 4 5
Belgien/Belgia 2 6 3 1
Danmark/Tanska 8 2 4 15 8 8 2 29 1
Estland/Viro 3 10 S 5| 2 5| 27
F ike/Ranska 1 4 4 4 15 28 5 3 2 4 28 4
Farsaaret
Grekland/Kreikka 5 5 J
Holland/Hollanti 2 3 6 7 2 8 1
i 2 1 1 1
Irland/lrianti
Italien/Italia 4 5 8 5 2 17 7 >
Irak
Iran
Japan/Japani 2 4 2 6 1 3] 1
Kanada 3 7
i 1 2 2 2 2
3 3
2 3 5 6 4 15!
2 2
2 2 2
Nigeria 1
1 5 5 1 1
1 1 1
10 2 4 4 2 10 3 5 6 5 25 26
2 3 2 2 9
2
6 3 1 2 8 4
A )
Storbritannien/lso-Britannia 6 2 4 3 5 4 5 6 30 12 60 26 80 64 50 57 20 15 10 8 5 5 1 273| 205
Thailand/Thaimaa 3 3
USA 2 2 2 9 6 4 17
Venezuela
Vietnam 1 2 1 2
Osterrikel/ltévalta 3
TOTALT/YHTEENSA 300 162 223| 172 282] 179 287| 189 431] 243| 1152| 444 1911] 1392 1035| 585 361| 221 334 170 225 92! 187 48| 6671| 3897
FORANDRINGS %
MUUTOS %
Finland/Suomi 2076 ~—66,09%
Sverige/Ruotsi 248 96,88 %
Norge/Norja 65 541,67 %
Tyskland/Saksa 232 205,31 %
Ovr 153 40,80 %
TOTALT/YHTEENSA 2774 71,18%



Produktkort — inkvartering Bilaga 3
Sida 1
FO-
Foretag/Organisation Oy Jugend Home Hotel Ab nummer 2238267-9
Tel nr: 06-7814300
Kontaktuppgifter
Kontaktperson Annika Hietala
Telefonnummer 040-7523315
Adress Skolgatan 11
68600 Jakobstad
E-post info@visitjugend.com
Fax X
Internet
Hemsida www.visitjugend.fi
Facebook visitjugend
Twitter X
Ovrigt
Marknadsforare Anders Sandlin Tel. nr.
Sena gaster far en telefonnummer att ringa 044-
Dejour till. 7206512

Broschyrer/kartor 6ver

staden
Egna broschyrer
Fakturering

Handikappservice

Ja

Ja, finns i turistbyran

Samma som ovan.

Ramp
Hiss
Annat

Sida 2

Rum

Ja

Ja

Jugend Guest

Home

Baddar

Antal baddar
Antal extrabaddar

Rumstyper

19

7* Pris/extrabadd 10 €



mailto:info@visitjugend.com
http://www.visitjugend.fi/

Antal rum 11

Antal enkelrum 3 Pris/natt 39€
Antal dubbelrum 5 Pris/natt 52 €
Antal tre-

personersrum(familje) 3 Pris/natt 72 €
Antal sviter X Pris/natt

Antal allergirum 9 Pris/natt

Antar djurtillatna

rum X Pris/natt

Antal kombirum X Pris/natt

Ovriga rum X Pris/natt

Ovrigt

Tillatet att réka i rummen Nej

Barnsangar tillgangliga 4st

Rumservice Nej

Extrabaddarna ar samma som Home Hotel, inraknat
* Extrabaddar baddsoffor

Sida 3
Aktiviteter

Héalsa, wellness

Bastu 2* Pris Se nedan
Simbassang X Pris X
Gym X Pris X
Barn

Lekhorna X

Lekpark X

Konferansrum

Antal platser 5 till 100*

Videokanon 2

Vit duk 4

TV X

DVD X

Dator 2

Anteckningsmaterial Ja

Bladderblock Ja

Kok X

Tillgangligt W-LAN Ja



Annat X
Kaffe-/matservering Ja

En for grupper (kéllaren) och en for hotellets géster (tredje
* Bastu vaningen).
Gratis for Home Hotel, 5€ fér Guest Home.

Matmajligheter

Bara
Restaurang bestallningsrestaurang!

Oppethéllningstider
Antal platser

Antal terassplatser
Barnstolar
Rattigheter
Prislista, Lunch

X D> |X | X |X [X

Frukost

Oppethallningstider Ma&-Fre 7-9:30, L6&S6 8-10
Ingar i priset Ja, for Home Hotel

7,50€ - Guest Home och
Ingar inte i priset Pris for frukost/person ovriga

Cafeteria

Oppethallningstider
Antal platser

Antal terassplatser
Rattigheter
Prislista

X |IX | X |X | X

Pub/Bar (Receptionen)

Oppethaliningstider Fram till kl 21
Antal platser X

Antal terassplatser
Réattigheter
Aldersgrans
Prislista

X X [ X |X

(Eftersom produktkorten &r gjorda i Microsoft Excel blir deras utformning lite annorlunda i
Microsoft Word.)



Produktkort sevardheter

Sida 1

Foretag/Organisation

Nanoq

Bilaga 4

FO-
nummer 0865270-8

Tel nr

Kontaktuppgifter

06-7293679 / 050-3313801

Oppethéallningstider

1.6-31.8 - varje dag kl 11-18,
midsommar stangt.

1.9-31.5 - ti-fre 12-16,

ovriga tider enligt dverenskommelse.

Kontaktperson Johanna Enroth / Pentti Krongvist
Telefonnummer 050-3313801 / 050-5830222
Adress Pérkenésvagen 60

68620 Jakobstad
E-post info@nanoq.fi
Fax 06-7293679
Internet
Hemsida www.nanod_.fi
Facebook Nanoq - arktiskt musem
Twitter X
Ovrigt

050-

Marknadsforare Johanna Enroth Tel. nr. 3313801

Broschyrer/kartor 6ver staden

Egna broschyrer
Fakturering

Handikappservice

Ja
Ja

Samma som ovan

Ramp
Hiss
Annat

Priser

Delvis (finns specifierat pa hemsidan.)

X
X

Intrade barn
Intrade vuxna
Intrade studerande
Intrade for grupper

Guidning

4€ (under 10 ar, med familj, gratis.)

8 €
4€

10% rabatt

Ingar i priset.

Jakobsdagar - varje

halvtimme guidade turer.



mailto:info@nanoq.fi
http://www.nanoq.fi/

Sida 2
Aktiviteter

Guidning

Typer av guidning

Skolguidning, temaguidning, "normal" guidning.

Barn

Lekhoérna En liten
Lekpark X
Annan aktivitet X
Konferansrum

Antal platser Ca 30 pers
Videokanon Ja
Vit duk Ja
TV Ja
DVD Ja
Dator Ja
Anteckningsmaterial X
Bladderblock Ja
Kok Ja
Tillgangligt W-LAN Ja
Annat X

Kaffe-/matservering

Kaffeservering pa bestallning.

Ovrigt
Bastu *
Kyrkan / Temautstallning varje
Annat sommar
Samarbetspartners Jakobstads Museum

Stor rokbastu*
Liten rokbastu*

Sida 3
Matmajligheter

Rymmer ca 15 pers.

Rymmer ca 5 pers.

Restaurang

Oppethaliningstider
Antal platser

Antal terassplatser
Barnstolar

X [ X | X [X



Rattigheter
Prislista, Lunch

Cafeteria

1.6-31.8 11-18, vinter pa

Oppethaliningstider bestallning
Antal platser ca 40.
Antal terassplatser ca 30.
Rattigheter X
Prislista Bifogad.
Pub/Bar

Oppethaliningstider X
Antal platser X
Antal terassplatser X
Rattigheter X
Aldersgrans X
Prislista X



Produktkort restauranger

Sida 1

Foretag/Organisation

Faboda Café & Kitchen

Bilaga 5

FO-
nummer 2540067-6

Tel nr

Kontaktuppgifter

06-7234533

Oppethallningstider
Maj 11-22, Juni 10-23, Juli 10-23,
Augusti 11-22

Kontaktperson Merja Snellman
Telefonnummer 044-0880906
Adress Lillsandvagen 263

68820 Jakobstad
E-post info@faboda.fi
Fax X
Internet
Hemsida www.faboda.fi

Faboda café &
Facebook kitchen
Twitter X
Ovrigt
Marknadsforare X Tel. nr. X
Broschyrer/kartor 6ver
staden Ja
Egna broschyrer X
Handikappservice
Ramp Ja
Hiss X
Annat Inva-wc
Sida 2
Restaurang

Maj 11-22, Juni 10-23, Juli 10- Augusti 11-

Oppethallningstider 23, 22

Tema

Antal platser

Antal terassplatser
Réattigheter

Lunch

A la carte
Aldersgrans
Barnstolar

X
ca 60
ca 80-100
A
X
Ja
X
2 st



mailto:info@faboda.fi
http://www.faboda.fi/

10

Pub/Bar

Oppethaliningstider
Antal platser

Antal terassplatser
Rattigheter
Aldersgrans

X [X X [X | X

Cafeteria Samma som restaurang!

Oppethéllningstider
Antal platser

Antal terassplatser
Rattigheter

X [X |IX [X

Sida 3
Andra tjanster

Gruppbokningar Ja

Fakturering Ja, det ar mojligt

Hemleverans X
Pris X

Annat X
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E-post till turismforetagen Bilaga 6

Basta samarbetspartner!

Under den hdar sommaren kommer vi for vart kommande utvecklingsprojekt att
kontrollera samt uppdatera vara samarbetspartners basinformation.

Som kontrollant fungerar Kajsa Samanen (tel. 044-7851425), som med ert
godkdnnande aven fotograferar material till var anvandning.

Kajsa kommer att ta kontakt med er inom kort. Vi ber er att reservera en liten stund
for kontrolleringen.

Med vanliga halsningar

Staden Jakobstads turistbyra

kkokok ok kokok

Hyva yhteistyokumppanimme!

Tulevaa kehitystydtdamme varten tulemme tdman kesdn aikana tarkistamaan ja
taydentdmaan kaikkien yhteistyokumppaneidemme perustiedot.

Tietojen tarkistajana toimii Kajsa Samanen (puh. 044-785 1425), joka tietojen
tarkistuksen lisaksi ottaa luvallanne my6s kuvamateriaalia kaytto6mme.

Kajsa tulee ottamaan teihin yhteyttd ldhiaikoina. Pyydamme teitd varaamaan
tarkistukseen hetkisen aikaa.

Ystavallisin terveisin

Pietarsaaren kaupungin matkailutoimisto
JAKOBSTAD

Turistbyran
Matkailutoimisto

PIETARSAARI
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Hej!

Vénligen se de bifogade filerna for mera information om vart nya utvecklingsprojekt, som vi skulle
gbra i samarbete med er.

Med vanliga hélsningar

Turistbyran

*kkk

Hei!

Olkaa hyva ja tarkistakaa liitetiedostot josta 16ytyy lisatietoja uudesta kehitystydstamme, jota varten
tekisimme yhteisty6ta teidan kanssa.

Ystavallisin terveisin

Matkailutoimisto

Staden Jakobstads turistbyra / Pietarsaaren kaupungin matkailutoimisto

Tel./ puh. 06-7231 796

e-post / s-posti: tourism@jakobstad.fi / tourism@pietarsaari.fi

Jakobstads infopunkt / Pietarsaaren infopiste
Tel. / puh. 06-7863 893, 044-7851 893

e-post / s-posti: info@jakobstad.fi / info@pietarsaari.fi

Radhuset, Salutorget 1 / Raatihuone, Kauppatori 1
68600 Jakobstad / 68600 Pietarsaari
www.jakobstad.fi

www.pietarsaari.fi
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