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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete ar att skapa nytt
marknadsféringsmaterial for Abo Turistguider rf. Detta ar en férening som
ordnar guidade rundturer [ Abo under sommaren.
Marknadsforingsmaterialet vi skapar ar tryckt material samt en
Facebooksida. Detta examensarbete ar ett handlingsbaserat arbete dar vi
i detalj berattar om arbetsprocessen att skapa marknadsforingsmaterial.

Vi anvander oss av litteratur som behandlar marknadsforing Overlag,
destinationsmarknadsforing, segmentering, tryckt
marknadsféringsmaterial och sociala medier, med inriktning pa Facebook.
Vi anvander aven oss av personlig kommunikation med uppdragsgivaren.

Materialet anvands for att marknadsféra Abo Turistguider rf som férening,
deras verksamhet och deras guidade rundturer. Med hjalp av en SWOT -
analys analyserar vi foreningen och verksamheten for att kunna uppna
vart syfte med examensarbetet. Vi anvander oss av en Motorola - analys
for att utvardera arbetsprocessen och marknadsféringsmaterialet. Aven
uppdragsgivarens kommentarer finns i slutet av arbetet.
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Summary

The aim of this Bachelor’s thesis is to create new marketing material for
Turun Matkailuoppaat ry. Turun Matkailuoppaat ry is an association that
organizes guided tours in Turku during the summer. The marketing
material we create is printed material and a Facebook page. This is an
action based Bachelor’s thesis where we explain the work process of the
creating of the marketing material in detail.

We use literature about marketing in general, destination marketing,
market segmentation, printed marketing materials and social media, with
focus on Facebook. We also maintain personal contact with members of
the association.

The marketing material is used to promote Turun Matkailuoppaat ry as an
association and their guided tours. We analyze the association and the
guided tours with the help of a SWOT - analysis. To evaluate the work
process and the marketing material we use a Motorola - analysis. At the
end of this Bachelor's thesis the reader can find the association’s
comments on the marketing material.
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Tiivistelma

Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda uutta markkinointimateriaalia
Turun Matkailuoppaat ry:lle. Turun Matkailuoppaat ry on yhdistys joka
jarjestaa kesalla opastettuja kavelykierroksia Turussa.
Markkinointimateriaalit jotka luomme ovat painotuotteet seka Facebook
sivu. Tama opinnaytetyd on toiminnallinen jossa kerromme
yksityiskohtaisesti miten luoda kyseiset markkinointimateriaalit.

Kaytamme Kirjallisuutta joka kasittelee markkinointia yleisesti,
kohdemarkkinointia, segmentointia, painettua markkinointimateriaalia ja
sosiaalista mediaa, keskittyen Iahinna Facebook:iin. Olemme myds olleet
henkilokohtaisessa yhteydessa toimeksiantajaamme.

Materiaalia kaytetaan Turun matkailuoppaat ry yhdistyksen markkinointiin
seka heidan toimintaansa etta opastettuihin kavelykierroksiin.

SWOT - analyysin avulla analysoimme itse yhdistysta ja sen toimintaa
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Inledning

Abo ir Finlands #ldsta stad och var landets huvudstad fram till &r 1812. Abo #r en av
Finlands storsta stdder med en population péd ca 180 000 invanare. Staden ligger i Egentliga
Finlands lin och ir ldnets huvudstad. Abo ir officiellt en tvasprikig stad dir ca 5 % av
invdnarna talar svenska som modersmél. (Helsingfors Stad, 2015) Ar 2011 var Abo
Europas kulturhuvudstad. Det finns mycket kultur att se i Abo och staden har en vildigt
héndelserik och intressant historia. P& grund av den rika kulturen och historien &r de

guidade rundturerna Abo Turistguider rf ordnar bade intressanta och lirorika.

Marknadsforing dr en bred term som inkluderar manga aktiviteter som t.ex. reklam,
kampanjer och public relations. Ett litet foretags framging beror mycket pd &dgarens
forméga att marknadsfora sina produkter och tjinster. Aven om foretaget har en bra
produkt och kundbetjéning sa lockar det inga kunder om ingen kénner till foretaget och
dess verksamhet. Det ér véldigt viktigt att satsa pd marknadsforing for att halla foretaget 1
géng. Med bra marknadsforing fas information ut till potentiella kunder och lockar dem att

prova foretagets produkter eller tjanster. (Sims, 2013)

Detta &r ett handlingsbaserat examensarbete for utbildningsprogrammet Turism i
Yrkeshogskolan Novia. Vi fick uppdraget genom att kontakta Abo Turistguider rf. VArt
uppdrag ér att skapa marknadsforingsmaterial for foreningen och de guidade rundturer de
ordnar under sommarhalvaret. Vi valde detta uppdrag eftersom vi har studerat mycket

marknadsforing inom vér restonomutbildning och tycker att amnet &r vildigt intressant.

1.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att fornya och skapa nytt marknadsforingsmaterial for
Abo Turistguider rf. Materialet vi kommer att skapa #r en Facebooksida, en flyer och en
broschyr. Uppdragsgivare for detta arbete dr Eeva Turpeinen som ir styrelsemedlem i Abo

Turistguider rf.



1.2 Metod och avgrinsning

For att uppnd syftet har vi har haft personlig kommunikation med var uppdragsgivare
Turpeinen under hela arbetsprocessens ging. Visit Turkus kontor har fungerat som
mdtesutrymme da vi haft moten med foreningsmedlemmarna. Vi har dven haft kontakt via

e-post och telefonsamtal med Turpeinen.

Litteraturen vi har anvént oss av handlar om marknadsforing, segmentering, sociala medier
och destinationsmarknadsféring. Vi fick dven information frin Abo Turistguider rfis
hemsida. Tidtabellen for marknadsforingsmaterialet var kort sé vi skapade ett schema for
hur vi skulle jobba under vdren. Vi anvinde oss av en SWOT — analys for att analysera

Abo Turistguider rf som en forening, och Motorola for att utviirdera det arbetet vi gjort.

Den tidigare malgruppen for rundturerna var personer i dldern 50 och dldre. Vi ville halla
kvar den malgruppen samt nd ut till yngre ménniskor. Den yngre mélgruppen vi ville né ut
till &r personer i aldern 20-30. Vi valde att gora tidigare nimnda marknadsforingsmaterial
eftersom vi ansdg att de var limpligast och mest lockande for mélgrupperna. Abo
Turistguider rf har statt for de finansiella aspekterna, som t.ex. att printa materialet, pd

grund av detta har vi inte inkluderat en budget i arbetet.

1.3 Arbetets uppliggning

Detta examensarbete dr indelat i tre delar. Vi bdrjar med att berdtta om vér bakgrund,
varfor vi skriver tillsammans och varfor vi har valt att skriva om detta &mne. Vi beréttar
dven om var uppdragsgivare Abo Turistguider rf, deras verksamhet och historia. Med hjilp
av en SWOT — analys har vi analyserat foreningens styrkor, svagheter, hot och méjligheter.

Direfter tar vi upp foreningens mél och utvecklingsmojligheter.

Till ndsta berdttar vi om den teorin vi ldst for detta examensarbete. Vi har koncentrerat oss
pa litteratur om marknadsforing dverlag, men dven pé olika typer av marknadsforing. Till
dessa marknadsforingstyper hor tryckt ~marknadsforingsmaterial, segmentering,
destinationsmarknadsforing och sociala medier. Av de sociala medierna har vi ndrmast

koncentrerat oss pd marknadsforing via Facebook.
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Efter den teoretiska delen av detta examensarbete beréttar vi om vart projekt. I denna del
tar vi upp planeringen och genomforingen av den praktiska delen. Dérefter berdttar vi i
detalj om véra fiardiga marknadsforingsmaterial; Facebooksidan, broschyren och flyern. Vi
beréttar dven vilka verktyg vi anvént oss av under hela arbetsprocessen. Vi utvirderar vart
projekt med hjilp av Motorola metoden, som vi dr bekanta med frén vara studier vid
Yrkeshogskolan Novia. Var uppdragsgivare utvédrderar dven vart arbete och slutresultatet
av marknadsforingsmaterialet vi skapat. Vi rundar av examensarbetet med en

sammanfattning av projektet.

1.4 Bakgrund

Vi valde att skriva detta examensarbete tillsammans eftersom vi bada ar intresserade av
marknadsforing. Vi ville bada samarbeta med en lokal uppdragsgivare och ville att &mnet

skulle vara direkt relaterat till turism.

Vi borjade redan pd vintern 2014 med att soka uppdragsgivare och kontaktade foretag. Det
visade sig vara forvanansvirt svart att hitta turismforetag i Abo som var villiga att
samarbeta med examensarbetet. Under vdren 2015 kontaktade vi tiotals foreningar och
foretag bl.a. resebyrder och evenemangsarrangérer. Bland dessa fanns Abo Turistguider rf,
som vi kontaktade efter att vir bekant fOrslog foreningen som en potentiell
samarbetspartner. Det drdjde tvd veckor innan de svarade. Det visade sig att drojsmélet

berodde pé att de tagit upp projektet pa sitt vairmote innan de svarade.

Storsta delen av detta examensarbete skriver vi tillsammans. Vi valde att dela upp den
teoretiska delen sa att Noora skriver om sociala medier och Facebook, medan Mary skriver
om destinationsmarknadsforing och segmentering. Bédda skriver om marknadsforing och

tryckt material. Den praktiska delen samt den resterande texten skriver vi tillsammans.



2 Abo Turistguider rf

Abo Guideklubb grundades ar 1957 och registrerades som forening ar 1965. Fran och med
4r 1986 heter foreningen Turun Matkailuoppaat ry— Abo Turistguider rf. Féreningen
erbjuder guidning pa 16 sprak. Under sommaren erbjuds turer pa finska, svenska, engelska,
tyska och spanska. Ifall man 6nskar en guidad tur pd nagot av de andra spraken skall man
boka turen pi forhand. Abo Turistguider rf #r medlem i Finlands Guideférbund och
Internordic Guide Club (IGC). Abo Turistguider rf har 115 medlemmar, av dessa 4r 80

aktiva guider.

Rundturer guidade av Abo Turistguider rf kan dAven bokas genom Visit Turku, pa

www.visitturku.fi Abo Turistguider rf ordnar guidade rundturer i Abo. Rundturerna ordnas

tvd till tre ganger i veckan mellan maj och september. Sommaren 2015 ordnades det
rundturer med atta olika teman. De flesta rundturerna ricker ca 1,5 timme och kostar 5 €.
Sibeliusrundan avviker lite eftersom den rdcker ca 2 timmar och kostar 8 €. Under
Sibeliusrundan besdker man dven Sibeliusmuséet. Beroende pd vilken rundtur man viljer
kan man lyssna pa historier om Abos historia, arkitektur, viktiga personer,
begravningsplatsen och minga andra intressanta amnen. Man behdver inte forhandsanmaila

sig till rundturerna utan det &r bara att dyka upp. Betalningen sker kontant.

2.1 SWOT-analys

SWOT- analysen dr en metod som &r bra att anvdnda sig av nidr man undersoker
potentialen for ett nytt foretag eller en ny produkt. SWOT-analysen hjilper att avgora de
sannolika riskerna eller potentialen. SWOT star for de engelska orden for styrka, svaghet,
mdjligheter och hot/risker. Det dr en analysram som kan hjélpa ett foretag att komma 6ver
de storsta utmaningarna och hitta de mest lovande nya marknaderna. SWOT analysen later
foretag, eller foreningar, identifiera bade interna och externa inflytanden. Den
huvudsakliga uppgiften en SWOT-analys har &r att utveckla ett fullt medvetande om alla
faktorer, bdde positiva och negativa, som kan paverka den strategiska planeringen och
beslutstagandet. Denna metod kan anvéndas inom néstan vilken industri som helst, vilket
gor att den dr vidldigt mangsidig och anvindbar. SWOT-analysen &r ett simpelt, om &n
omfattande verktyg fOr att identifiera inte bara svagheter och hot, utan @ven styrkorna och

mdjligheterna for foretaget. (Goodrich, 2015)
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Vi anvinde oss av SWOT-analysen i detta examensarbete for att det dr ett véldigt l4tt

verktyg. SWOT — analysen &r anvéndbar och tydlig.

Styrka

* Sprakkunniga guider

* Yrkeskunniga guider

e QGuider 1 olika aldrar

e Stort urval av rundturer

Svaghet

Inte uppdaterad hemsida

Lite information om foreningen

Hot/Risker

« Okad konkurrens

e Kunderna inte hittar

Mojligheter

Utveckla samarbeten

Forldnga sdsongen

* Vinter aktivitet

Bredare malgrupp

Figur 1. SWOT - analys.

Styrkorna som kan avldsas i figuren anser vi att & Abo Turistguider rfis ménga

yrkeskunniga guider i olika aldrar, som vi betraktar som en styrka eftersom olika aldrars

guider tilltalar besokare i olika dldrar. Rundturerna ordnas pa flera olika sprék vilket gor att

dven utldndska turister kan delta. Foreningen erbjuder ett brett urval av rundturer. Det finns

atta olika rundturer, och en del av dessa har dven olika teman utover den allménna turen,

beroende p4 tillfdllet, t.ex. Bergravningsplatsrundturen har flera olika teman, allt fran konst

och intressanta individer till kopmén och foretagare.
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Svagheterna i Abo Turistguider rf:s marknadsforing kom vi fram till redan i bdrjan av
processen. Da vi borjade sdka uppdragsgivare for detta examensarbete sokte vi information
om turistforetag i Abo. Vi anvinde Google sokmotor men inga resultat visade Abo
Turistguider rf. Vi horde om foreningen genom en bekant som foreslog att vi skulle
kontakta dem. Foreningens hemsida var gammalmodig och informationsfattig. Sidan hade
inte uppdaterats med information om aktuella rundturer och kontaktuppgifterna pé
hemsidan var inkorrekta. Forutom att foreningen var svér att hitta fanns det véldigt lite
information om deras verksamhet. Vi ansdg att det fanns mycket rum for forbattring 1

marknadsforingen.

I figuren ovan ses &dven att konkurrensen mellan olika sorters rundturer och
turistattraktioner i Abo #r det storsta hotet for Abo Turistguider rf. Om den potentiella
besokaren inte latt hittar tydlig information om rundturerna finns risken att de véljer ett

konkurrerande foretag eller forening.

Mojligheterna for foreningen 4r manga. Abo Turistguider rf har linge samarbetat med
Visit Turku men vi ser potential att vidareutveckla detta samarbete. Sdsongen for
rundturerna kunde forldngas med tidigare start pd varen och senare avslut pa hosten. Vi
anser dven att det finns mojligheter for att ordna rundturer under vinterhalvaret. Dessa
skulle kunna ordnas inomhus i t.ex. ett museum eller pd nagra olika stillen med kort

avstand mellan varandra.

2.2 Mal och utvecklingsmojligheter

Vart mal med detta projekt 4r att utveckla, fornya och forbittra Abo Turistguider rf:s
marknadsforing. Vi bestimde oss fran borjan att gora en tydlig, enkel och anvindbar
Facebook sida. Malet med Facebook sidan dr att oka antalet kunder, eftersom unga
ménniskor dr valdigt aktiva pa Facebook, men dven dldre méinniskor anvinder sig av sidan
allt mer. Detta gor att vi kunde bredda malgruppen eftersom Facebook ér ett enkelt sétt att

nd ut till en stor malgrupp och potentiella kunder.

Abo Turistguider rf anvinder sig inte av nigon slags konkret marknadsféring vilket vi

anser att kunde 0ka medvetenheten bland potentiella kunder. Broschyren vi gjorde ar i
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forsta hand riktad till turister och darfor valde vi att féra dem till turistinformationen Visit
Turku samt till olika hotell i Aboregionen. Mélet med flyern ir att den skulle vara klar och
tydlig och endast innehdlla nédvéndig information som plats, tid, pris och vilket datum
rundturen gér. Den skulle vara liten till storleken och fungera som ett infokort att delas ut

at kunderna efter rundturen.

Abo Turistguider rf har stora méjligheter att utveckla olika aspekt for att f4 en bredare
verksamhet. Vi hade en ganska stram tidtabell att jobba med och p.g.a. det valde vi att
satsa pd det material vi ansag viktigast for stunden. I framtiden finns det dock mojlighet att
utveckla marknadsforingen ytterligare. Abo Turistguider rf kunde t.ex. annonsera i
regionala tidningar for att nd ut till den dldre generationen och skapa ett Instagram konto
for att na ut till den yngre generationen. Hemsidan dr ett viktigt verktyg i marknadsforing
och dirfor skulle det vara viktigt att uppdatera den regelbundet. Abo Turistguider rfis
hemsida finns nu enbart pa finska och delvis pd svenska sd vi anser att den borde dverséttas
till engelska for de utldndska turisterna. Bilderna p& hemsidan borde uppdateras till
modernare bilder som dr mera visuellt attraktiva, och informationen borde uppdateras sa att
den alltid dr aktuell och korrekt. Marknadsforingen kunde dven forstdrkas genom flera
samarbeten med andra turismfretag i Abo som t.ex. Visit Turku. Genom dessa samarbeten
kunde man utveckla rundturer med nya teman eller helt nya sorters rundturer som t.ex.
rundturer pa cykel eller i bat. Genom att férnya rundturerna varje ar behaller foreningen

sina gamla kunder och fir nya med hjélp av den forbattrade marknadsforingen.

3 Marknadsforing

I detta examensarbete har vi ldst mycket om marknadsforing och hur viktigt det &r att
planera och analysera sina strategier och marknader. 1 detta kapitel tar vi upp
marknadsforing som ett @mne men dven olika sorters marknadsforing och olika verktyg

som kan anvindas for att nd basta mojliga resultat.

Marknadsforingen har utvecklats i tre olika steg enligt Philip Kotler. Om vi tanker bakét i
tiden kan vi se att pa industrialiseringens tid var marknadsforingens uppgift att sélja
produkterna som fabrikerna tillverkade at varje potentiella kund. Slutprodukterna var
mycket enkla och de var planerade for massmarknaden. Steg tvd borjade med

informationsteknikens utveckling. Marknadsforingen kunde inte ldngre vara s& simpel som
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tidigare, eftersom konsumenterna var mer kunniga och de kunde enkelt jimfora olika
produkter och deras egenskaper. Detta ledde till att marknadsforarna méste segmentera
produkten till behovet av marknadsforingen och att produktens egenskaper maste
skrdddarsys enligt malgruppen. Marknadsforarna borjade forstd att konsumenterna inte
langre var passiva objekt, utan de forstod att man maste kunna berdra konsumentens sinne
och hjérta. Efter denna fas kommer vi till steg tre, vilket inte alla foretag har nitt till &nnu
idag. Marknadsforarna kan inte ldngre beakta médnniskorna som bara konsumenter, utan
maste forstd att de dr andliga och kdnnande varelser, minniskor. (Kotler & Kartajaya &
Setiawan, 2011, s. 17-19). Marknadsforingen har alltsd utvecklats fran att konsumentens
roll var en enskild passiv sak och marknadsforingen baserade sig pd atgirden som siktade
pa att sdlja produkten, till dagens lige da konsumenten &r mycket medveten.
Marknadsforingen Oppnade foretagets produktutveckling och
marknadskommunikationsutveckling for konsumenterna. (Kotler & Kartajaya & Setiawan,
2011, s. 26). P4 manga hemsidor finns feedbackformuldr och kunderna kan enkelt ge
feedback och pa sa vis vara med och utveckla produkten/tjansten. Genom denna utveckling
1 marknadsforingen har ocksd sociala medierna idag en betydelsefull roll i1
marknadsforingen. Foretagen borde samarbeta mer for att forstirka och forbattra
marknadsforingen. (Kotler & Kartajaya & Setiawan,2011, s. 136). Sélj inte délig kvalité
med hogt pris. Arlig marknadsféring &r rittvist, di produktens pris och kvalité motsvarar

varandra, skriver Kotler i sin bok Markkinointia 3.0 (2011, s. 188).

Marknadsforing &r ett ganska nytt &mne om i jimforelse med t.ex. kemi eller filosofi, men
marknadsforing i sig sjilv dr ndgot minniskor har hallit pd med vildigt ldinge. Méanniskor
har alltid haft produkter eller tjédnster som de vill sdlja eller byta mot ndgonting annat. For
att kunna sdlja eller gora byteshandel maste du forst hitta ndgon som ér intresserad av vad
du har att erbjuda, vilket gér marknadsforing till en vildigt naturlig handling for
manniskan. (Kolb, 2011, s. 1)

Standardmodellen som anvénds véldigt ofta i marknadsforing dr de fyra P:na, produkt,
pris, plats och paverkan. Nir denna modell anvénds till marknadsforing av stider eller
destinationer méste den anpassas for att ge det bésta resultatet. Staden eller destinationen
som en produkt kan bara upplevas eller konsumeras genom att resa till staden i fraga. P.g.a.
detta dr produkten alltsd dven platsen. Olika besdkare kan konsumera produkten/platsen till
olika pris. Staden kan erbjuda dyra evenemang som t.ex. en operafestival, medan det pé

samma gang kan erbjudas gratis evenemang som en gratis konsert i parken. Kolb sdger att i
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och med att staden kan upplevas péd sé olika sdtt beroende pd vilken budget man har

prioriteras inte priset ndr man marknadsfor stader. (Kolb, 2011, s. 9)

3.1 Segmentering

For att hitta basta mojliga malgrupp, och bista mdojliga strategi for malgruppen har vi ldst

om segmentering.

Fore man borjade anvinda olika sorters marknadsforingskoncept var det vanligaste séttet
att nd ut till kunder som en grupp, massmarknadsforing, vilket alltsd betyder att samma
produkt och marketing mix erbjuds till alla konsumenter. Om alla konsumenter vore
likadana, med samma behov, begdran, Onskemal och profiler sa skulle
massmarknadsforing vara det logiska tillvigagangssittet. Det skulle dven vara billigare
eftersom det bara skulle finnas en strategi, en standardiserad produkt och ett meddelande
man vill na ut till konsumenten med. For vissa foretag fungerar denna metod dnnu, men 1i
de flesta fall ndr det kommer till turism &r det inte den mest effektiva metoden.
Segmentering som metod dr véldigt anviandbart inom marknadsforing eftersom det kan
underldtta planering och leda till 6kad forséljning, ldgre kostnader och hogre vinst. Denna
metod underlédttar marknadsforaren att identifiera framtidsutsikter och ta dem nédrmare
konsumenterna. Undersdkningar visar att de kostnader som uppstar for segmentering, t.ex.
konsumentundersdkningar och olika kampanjer, far man tillbaka i méingfald for att det
minskar sloseri och onddigt arbete samt dkar forsdljningen. I stora drag kan man séga att
segmentering har tvéd syften: att hitta och identifiera luckor i marknaden, och att etablera

brandet i relation till konkurrerande foretag. (Morgan & Pritchard, 2000, s. 151)

3.2 Destinationsmarknadsforing

Eftersom Abo Turistguider rf:s rundturer handlar om Abo som stad, och stadens historia,
har vi dven ldst om destinationsmarknadsforing. I detta kapitel tar vi upp vad som &r viktigt
att tinka pa i marknadsforing av en stad eller en destination, och hur det skiljer sig fran

marknadsforing av andra produkter eller tjanster.

Marknadsforing dr dyrt, det dr svart att méta paverkan av det och det tar ofta en tid fore det
paverkar kunderna. Philip Kotler har sagt att bara den véldigt modiga eller okunniga kan
sdga exakt vad reklam gor pd marknadsplatsen. P4 grund av detta tycker manga foretag att

de borde minska pd kostnader inom marknadsforing och reklam och istdllet satsa pd
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forsdljningskampanjer, direkta kundmail, sponsorering, PR och andra sorters
kommunikation till marknaden. Problemet med att minska finansieringen for
marknadsforing dr att det inte bara dr en kostnad for stunden utan en strategisk aktivitet
som borde ses som en investering i produkten eller brandet. Att minska kostnaderna for
marknadsforing kan spara pengar kortsiktigt, men kan mycket vél leda till l&ngsiktig
forlust av marknadsandelen. Marknadsforing dr en ekonomisk investering for vilken som
helst fritids-, turism, - eller reseorganisation. Effektiv marknadsféring med en vilplanerad

kommunikationsstrategi kan inte garantera framgang, men det 6kar definitivt chanserna.

(Morgan & Pritchard, 2000, s. 4-5)

I turismsektorn dir produkten &r en tjénst, dr reklam &nnu mera avgdrande @n i andra
industrier. Trots argument Over de essentiella skillnaderna mellan marknadsforing av
produkter eller tjinster, dr det véldigt klart att dar det finns en tjénst dr turism- och fritid ett
komplext knippe av vérde - eftersom det &r immateriellt, oskiljaktigt, varierande och
omtaligt. Det finns alltsa ingen materiell produkt som kunden kan granska eller prova pé
forvdg, eller ta med sig péd efterhand. Tjénsten dr oskiljaktig frdn dennes produktion,
upplevelsen varierar och péverkas ofta av faktorer som marknadsforaren inte rar for; sist
men inte minst — produkten dr dmtalig och kan inte forvaras for framtida forséljning. Du
kan ju forstés inte prova en semester pa forhand vilket gor att marknadsforing och reklam
blir avgorande. Marknadsforingen &r produkten for den potentiella konsumenten.
Konsumenten kdper en semester, en teaterbiljett, eller gdr pa konsert endast baserat pé
forvantningar de har fran marknadsforing genom ord, bilder, ljud osv. Forvintningarna for
fritids- och turismupplevelser byggs upp i var fantasi av marknadsforing och media.

(Morgan & Pritchard, 2000, s. 10)

Reklam &dr en av de viktigaste delarna av marknadsforing i turism- och fritidsindustrin
eftersom kunden maste gora kopbeslut baserat pd mentala bilder av produkter, istdllet for
att fysiskt kunna prova olika alternativ. Darfor ar reklam alltsd avgorande i1 denna industris
marknadsforing. Av denna orsak anvénder sig manga inom turismen sig av bilder for att
visa sina produkter i broschyrer, planscher, och reklam i media. Flygbolag, hotell,
ndjesparker, och dven destinationer gor detta for att forsoka bygga upp en bild av
destinationen eller produkten i den potentiella kundens huvud, och som sedan leder till ett

kopbeslut. Vikten av bra marknadsforing, sarskilt i turistindustrin skall inte undervérderas.

(Morgan & Pritchard, 2000, s. 151)
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En produkt kan vara ndgonting fysiskt och materiellt, en tjinst, en idé eller en upplevelse.
Att marknadsfora en stad dr unikt eftersom det &r en produkt sammansatt av materiella
saker, tjdnster, och en id¢, som tillsammans blir sjélva upplevelsen. I alla stidder finns det
materiella ting, som byggnader och arkitektur, parker, gator, monument, och till och med
transportsystem. Dessa materiella ting kan vara véldigt viktiga nér stadens image byggs
som antingen historisk, traditionell eller modern stad. En annan viktig sak dr geografiska
liget, om staden ligger nidra t.ex. strand och hav eller berg kan det oka vérdet av
upplevelsen i staden. Kulturella och religidsa byggnader ér dven vildigt viktiga for stadens
marknadsforing. Alla dessa komponenter tillsammans anvédnds sedan for att utveckla

stadens image. (Moilanen & Rainisto, 2009, s.10)

Tjansterna staden har att erbjuda turisterna dr ocksa en viktig del av turistens upplevelse.
Till tjénsterna hor de sjédlvklara sakerna som hotell och restauranger, men dven evenemang
som teater, dans forestédllningar, konserter, festivaler, sportevenemang osv. Stadens image
skapas nir man kombinerar det materiella och tjdnsterna som erbjuds. Imagen kan dven
paverkas av invanarnas livsstil och vérderingar, som t.ex. en etnisk kultur eller invénarnas
vénliga attityd. Det dr alltsa kombinationen av alla dessa faktorer som maéste bli framlyfta i

marknadsforingen av en stad som en turistdestination. (Moilanen & Rainisto, 2009, s.10)

Aven om traditionell- och destinationsmarknadsforingsprocesserna kan verka vildigt lika
sa finns det avgorande skillnader. Processen i traditionell marknadsforing borjar med en
utvdrdering av yttre miljon for att f4 reda pa om sociala, politiska, legala och teknologiska
fordndringar resulterar i en potentiell konsumentmarknad. Om det finns en marknad for
produkten dr ndsta steg att vdlja en malgrupp att rikta sig in pd. Efter analyseringen av
malgruppens behov och vilja, kan produkten sedan utvecklas till att tillfredsstédlla dessa
behov. Produkten prissitts sedan beroende pa malgruppens inkomstniva. Nista steg dr att
gora en distributions- och promotionsplan. Tills sist analyseras resultaten av
marknadsforingen. Marknadsforingsprocessen for stader borjar ocksd med analys av den
yttre miljon. Eftersom ménniskans dnskan och behov att resa ar fakta, behdvs det mindre
analysering av om det finns potential for en marknad. Aven om yttre faktorer kan paverka
bade antalet turister och vart de reser s4 kommer det alltid att finnas potentiella turister
som malgrupp. Det fOrsta stegen dr alltsa vildigt lika, medan nidsta steg har en stor
skillnad. I processen att marknadsfora stdder ar det véldigt viktigt att utféra en
produktanalys, var man utvérderar stadens styrkor och svagheter. Efter att staden har blivit

analyserad viljs en grupp av potentiella turister som den malgrupp som &r den troligaste att
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besoka staden. Att marknadsfora en stad dr utmanande eftersom s& mycket av vad staden
har att erbjuda dr immateriella ting som bl.a. spénning, historia, och arkitektur. P.g.a. detta
ar paketering och branding, som vanligtvis bara dr en del av promotionsprocessen extra
viktiga i destinationsmarknadsforing. Paketering betyder att man sammanstéller stadens
huvudattraktion med andra turismtjénster. Branding betyder att man hittar pd en slogan och
en logo som dr litt att komma ihag och som méanniskor minns. En promotionsplan skapas
genom att anvinda metoder av marknadsforing, PR, forséljning och direkt marknadsforing.

Till sist analyseras om planen &r framgangsrik eller om fordandringar dr nddvéndiga. (Kolb,

2011, s. 10-12)

I en globaliserad viérld var det blir ldttare och ldttare att rora sig, vdxer konkurrensen
mellan turistdestinationer. Det blir mera utmanande att locka turister, foretag och
investerare till just sitt omrdde. Ett av de storsta dilemman marknadsforare har &r
utbytbarheten av vad de har att erbjuda. Det som en paradiso har att erbjuda &r i stort sett
samma saker som tusen andra paradisdar erbjuder. Pa samma sitt har alla
sndsportdestinationer snd, backar, hotell och restauranger, och dr ddrmed alltsa véldigt lika
pd minga sitt. Manga anvinder sig darfor av olika brandingtekniker for att verka

annorlunda och betona unika erbjudanden. (Moilanen & Rainisto, 2009, s.111)

Olika undersokningar inom turistindustrin definierar en destination pd olika sitt.
Spektrumet av destinationer dr enormt. A ena sidan finns destinationsprodukter som
ndjesparker och span. Dessa kan vara en destination for en dag, en kortare resa eller ibland
for en lingre semester. Dessa destinationer #r ofta dgda av ett foretag. A andra sidan finns
det lander eller hela kontinenter som dven &r destinationer. Ett exempel dr European Travel
Comission (ETC) som marknadsfor Europa som en destination. Mellan dessa vildigt olika
sorters destinationer finns det massor av olika sorters destinationer pa olika skalor: stora
geografiska omrdden, individuella lédnder, regioner, stdder, anldggningar, lokala
turistdestinationer och kombinationer av dessa. Aven om dessa varierar mycket frin

varandra ir alla destinationer produkter. (Moilanen & Rainisto, 2009, s.112)

4 Tryckt material

Detta stycke kommer att handla om vad som &dr viktigt att tinka pa i planerande och
skapande av tryckt marknadsforingsmaterial som broschyrer och flyers. Vi fokuserar oss

pa tryckt marknadsforingsmaterial som anvidnds inom turismindustrin.
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Flyers ar ett ensidigt reklamblad med text pé antingen bara framsidan eller pa bade fram
och baksidan. De kan anvédndas for flera olika d&ndamédl, men oftast for att visa ett nytt
erbjudande eller for att marknadsfora en produkt eller destination. De kan delas ut direkt
till kunden, via posten, via representanter for foretaget eller resebyrder. Broschyrer dr
standard marknadsforingsmaterial inom hotell - och turismindustrin. De kan vara
trebladiga, dubbelvikta eller vikta pd méinga olika sdtt men dr alltid rdtt storlek for att
rymmas i ett kuvert och i en broschyrhylla. Broschyrer anvinds ofta for att presentera, eller
visa produkter och tjénster. De kan variera mycket i storlek och é&r bra
marknadsforingsmaterial eftersom de ér vildigt informationsrika. Eftersom det ryms béade
bilder och text i broschyrer dr de véldigt populdra och vildigt effektiva verktyg inom
marknadsforing. (Raza, 2005, s.108-109)

Enligt Raza finns det manga saker som é&r viktiga att tinka pa ndr man gor
marknadsforingsmaterial som t.ex. en broschyr. Borja med att definiera strategi och mal.
Det dr viktigt att veta vad syftet med marknadsforingen dr. Mélet &r att visa vad foretagets
brand é&r, det dr viktigt att foretagets “personlighet” syns i marknadsforingsmaterialet. Om
maélgruppen &dr familjer skall broschyren inte se ut som om den ar riktad till affairsmén.
Hitta och bestdm maélgruppen, man maste veta vem man gor marknadsforingsmaterialet
for. Ju noggrannare man vet vilken mélgruppen &r desto béttre och mera fokuserat blir
materialet. Hur arbetet kommer att delas ut spelar dven en viktig roll, skickas det per post
eller delas de ut direkt till kunden? Beroende pa hur det kommer att delas ut &r det lattare
att bestdimma formen och storleken péd broschyren. Lova inget som inte kan héllas, det som
erbjuds i1 broschyren skall vara det som kunden dven far/upplever efter kopet. Att hitta vad
som &r unikt for produkten eller tjansten gor att broschyren star ut i miangden. Att halla koll
pa vad konkurrerande fOretag anvinder for marknadsforingsmaterial underléttar
planeringen av eget marknadsforingsmaterial eftersom det ger en bra bild av vad kunden
forvantar sig, och dven hur materialet kan vara annorlunda och avvikande. KISS — Keep it
simple. Det &r viktigt att inte dvertdnka marknadsforingsmaterialet och gora det sa onddigt
invecklat, det dr bade stressande och Overskrider litt budgeten. Albert Einstein sade

”Allting ska goras s enkelt som mdjligt, men inte enklare.” (Raza, 2005, s. 108-110)

Raza tycker att ett av de vanligaste misstagen som gors inom marknadsforing med
broschyrer och flyers och dylika marknadsforingsmaterial &r att man skapar en ny look for
varje produkt. Det ér viktigt att marknadsforingsmaterialet som anvénds foljer en slags rod

trdd, och att kunden relaterar marknadsforingsmaterialet med produkten eller tjansten som



14

marknadsfors. Att ha endast en bild pa framsidan av t.ex. en broschyr har visat sig ha mera

paverkan dn flera mindre bilder.

Om bilder anvéindas dr det bra att ha en “huvudbild” som é&r stdrre och sedan ha flera
mindre bilder pd sidan. En bild drar uppmérksamheten till sig, medan manga sma inte har

samma paverkan utan kunden missar meddelandet i bilderna. (Raza, 2005, s. 111-112)

Grafisk formgivning kallas den forsta fasen; planerande av en trycksak, alltsd en konkret
sak. Produktens typografiska form d.v.s. hur rubriker, texter och bilder skulle se ut skall
bestimmas. (Bild och form for informationsdesign, Rune Petterson (red.) s. 201)
Viktigaste for en informativ produkt dr att den dr lattlast och intressant. For att uppna
lasarens intresse kan kontraster i teckensnitt, d.v.s. variera storlek pa texter och rubriker,
anvindas. Fargkontraster kan ocksa anvéndas genom att sdtta farger endast pd en del saker

eller anvinda sig av olika farger. (Pettersson, 2004, s.203)

4.1 Sociala Medier

Social media &r ett allmént begrepp for manga olika tjdnster som forekommer pa internet.
Som exempel kan nidmnas nitverkstjdnster (Facebook), virtualvérldar, tjinster déir
information kan publiceras och delas (Youtube) och olika diskussionsforum. Det
gemensamma fOr alla dessa sidor ar att det 4r anvdndarna som skapar innehallet. (Juslén,

2009, s. 116)

Genom sociala median kan konsumenterna paverka andras asikter och erfarenheter.
Genom att skriva blogg kan positiva eller negativa dsikter om foretag delas. Privatpersoner
eller sjdlva foretaget kan blogga for att skapa uppmérksamhet. Foretagen kan ladda
filmsnuttar till Youtube for att marknadsfora sina produkter eller skapa mer
uppmirksamhet. Den vanliga reklamens betydelse forsvinner dd méinniskorna har storre
nédtverk och litar mer pd andras ord. Detta har ocksa tagits i beaktan pd manga foretag.
Foretaget General Electric grundade en grupp med unga anstillda, som skolade de dldre
anstéllda i1 att anvdnda sociala medier. Sociala medier &r ett billigt och neutralt sitt att
marknadsfora pd. Dess mdjligheter inom marknadsforingen undersoks, for att man ska
kunna finna béttre satt att kommunicera med den egna personalen och kunderna. (Kotler &

Kartajaya & Setiawan, 2011, s. 21-24)
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Da konsumenterna viljer vilken vara de vill kdpa har sociala medierna och Internet en stor
betydelse. Konsumenterna litar allt mer pa asikter av kdnda och okénda personer dé det
giller att kdpa en vara. Sociala medians tillvéxt dr en stark indikation pa detta. Nielsen
gjorde en global research av dmnet och denna visade tydligt att ca 90% litar pd bekantas
rekommendationer och 70% litar pa okénda personers rekommendationer. Det vill sdga att
konsumenterna inte litar lika mycket pa foretag och experter. Foretagets brand blir 1étt
falskt och 1 marknadsforingen dverdrivs produktens egenskaper. (Kotler, Markkinointi 3.0,
s.47). Marknadsforing baserar sig pa skapandet av en enskild och érlig identitet, vilket ger
foretaget en stark image. (Kotler & Kartajaya & Setiawan, 2011, s. 61)

Mainniskorna spenderar allt mer tid pa internet. De anvinder internet till att soka
information, ndjen samt for att halla och skapa kontakt med ménniskor. Den hédr digitala
vérldens kraftiga 6kning péverkar ocksd marknadsforingen. Foretagen kan kommunicera
direkt med sina gamla kunder och de kan dven kontakta potentiella nya kunder direkt
(Juslén, 2011, s.3). Foretag och andra organisationer forsoker undersoka vilka mojligheter
det finns att f6lja kunder till deras virtuella forum och savida utnyttja sociala medier inom
marknadsforingen. Detta leder till att foretagen i frdga skulle kunna kommunicera med

kunderna i den digitala virlden. (Juslén, 2011, s. 23)

Sociala medier &r ett billigt och mycket effektivt sétt att marknadsfora en produkt. De &r
neutrala, det vill sdga ingen kan kontrollera vad som hidnder efter att nagonting publiceras
pa internet. D4 nagonting publiceras pa internet dr det svart att veta hur stor publik den
skapar. Tidsgransen hur ldnge reklamen &r aktiv dr dven omdjlig att veta. Ménniskorna
forstirker reklamens effekt utan att foretaget sjdlv behdver gora nagonting. Déa
ménniskorna delar och gillar din reklam sprids den vidare &t andra personer. Reklamerna
arbetar 24 timmar i dygnet varenda en dag i veckan. Trots allt &r det mdnniskorna som
véljer vad de vill ha, det betyder att det &r midnniskorna som har makten att vélja om de vill
gilla och dela din reklam eller inte. (Juslén, 2009, s.61) Foretaget kan &dven fa
uppmaérksamhet av slumpen. Till exempel Cocacola brandet fick uppmirksamhet da en
kemist kom pa idén att prova sétta mentos pastiller i en diet cocacola flaska. Den kemiska
reaktionen gor att cocacolan skummar Gver rejdlt. Denna youtubevideo skapade Cocacola
briandet stor uppmérksamhet. Cocacola sjilv tyckte dock inte om denna sorts popularitet
eftersom de vill att minniskorna koper Cocacola pd grund av smaken och inte for att

méinniskorna vill prova den kemiska reaktionen. (Juslén, 2009, s. 70)
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Marknadsforingens styrka kan métas till exempel genom antalet ménniskor som har besokt
din sida, antalet personer som kontaktat dig, forsdljning, antalet gillningar och foljare.
Facebook erbjuder ett simpelt verktyg for att f6lja upp denna information. (Juslén, 2009, s.
61). Ordet blogg kommer fran engelskan och betyder weblog. Det 4r en internetsida vilken
bestar av blogginldgg. Det paminner om en dagbok och blogginliggen kommer i
kronologisk ordning. Ar 2007 fanns det mer &n 100 miljoner personer och féretag som

skrev bloggar. (Juslén, 2009, s. 113-114)

Youtube dr en publikationstjénst for filmer. Anvdndarna kan ladda upp néstan vad som
helst for sorts filmer. Andra anvéndare kan gilla eller kommentera dessa filmer. Hir finns
alltsa mdjligheten att diskutera olika filmer. (Juslén, 2009, s. 120). Sociala medier &r alltsé
ett gemensamt namn for flera olika virtuella forum och det &r en tjanst diar ménniskor kan
publicera och dela information, asikter osv. Gemensamt for alla dessa sidor &ar att

anvindaren dr den som producerar innehallet. (Juslén, 2011, s. 27)

4.1.1 Facebook

Med hjélp av sociala medier kan vanliga médnniskor skapa ett virtuellt ndtverk, inom vilken
information, erfarenheter och hédndelser frin ens eget liv eller intressen kan delas.
Facebook har blivit den populdraste sidan med 6ver 500 miljoner anvidndare och dess
popularitet dr, dven 1 Finland, storst av alla sociala medier (Juslén,2011, s. 22). Facebook
har pd grund av antalet anvéndare ocksd den storsta marknadsforingspotentialen (Juslén,

2011, s.238).

Mark Zuckerberg grundade Facebook ar 2004. I borjan fungerade sidan endast inom
Harvard Universitetet men ar 2006 oppnades Facebook for allmdnheten. Redan ar 2009
hade sidan nétt 6ver 400 miljoner anvindare. Den dr gratis att anvidnda och sidan sdljer
marknadsforings utrymme, vilket vem som helst far kdpa. Facebook dr mycket populért i

Finland och hér finns 6ver 1,5 miljoner anvédndare. (Juslén, 2011, 5.239)

Speciellt unga anviander Facebook aktivt, men pa senaste dren har ocksa den é&ldre
generationen borjat anvénda sig av sidan. Det finns olika sdtt att marknadsfora foretag pé
Facebook. En sida kan skapas som ett botten for foretagets marknadsforing. Facebook kan
vara vildigt anvandbart inom marknadsforing. Foretaget kan skapa nya kontakter med nya

kunder, halla kontakten med nuvarande kunder, dela olika internetsidor pad Facebooksidan,
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till exempel foretagets bloggs innehéll eller annat liknande. Olika grupper dit olika
personer som ir intresserade av samma saker kan gd med i kan skapas. Om fOretaget
organiserar evenemang eller olika happenings kan man berétta om dessa for alla personer

som finns i foretagets Facebookkrets. (Juslén, 2011, s. 245)

Det giller att aktivt uppdatera Facebook pa olika sétt. Med bilder, texter, information,
videoklipp mm. for att hélla kontakten till de gamla kunderna och locka med nya kunder.
Det giller for foretaget ocksé att aktivt erbjuda kunderna mdjligheten att ta kontakt via
Facebook eller be dem folja foretagets Facebooksida. D4 sidan far mer personer som gillar

den gor det sidan mer trovirdig och populér. (Juslén, 2011, s.249)

Facebook baserar sig pd anvédndarprofiler. Tvéa olika sorters profiler kan anvindas; en
privat anvéindarprofil eller en Facebooksida. Skillnaden mellan dessa tvéd ér att en privat
anvéindarprofil dr avsedd for en enskild person, medan en Facebooksida dr avsedd for ett
foretag eller en organisation. En Facebooksida kan ha flera administratorer , vilket betyder
att fler personer kan uppdatera sidan. Dessa Facebooksidor &r allménna och vem som helst
kan borja folja dessa sidor utan ndgon sorts godkdnnande. Facebooksidorna bestéar av flera
flikar; vilka &r tidslinje, information och foton. Tidslinjen fungerar som sidans
anslagstavla. Dir syns alla uppdateringar som har gjorts, i tidsordning sa att den nyaste

uppdateringen ar hogst upp. (Juslén, 2009, s. 313-314)

For att fa synlighet till Facebooksidan bor kvalitét satsas pa. Innehéllet bor vara intressant
och sidan skall uppdateras ofta. Pa detta vis skapas ett storre nitverk och fir manniskorna
att bli allt mer medvetna om Facebooksidan. Det &r ocksé viktigt att berétta at kunderna
om Facebooksidan sé att de kan borja folja den. Det bor finnas en lédnk pa foretagets eller

organisationens hemsida som leder kunderna till Facebooksidan. (Juslén, 2009, s. 315)

5 Uppdraget for Abo Turistguider rf

Vi har gjort marknadsféringsmaterial for Abo Turistguider rf. De hade inget existerande
marknadsforingsmaterial annat &n en hemsida och en opraktisk Facebooksida. Vi
kontaktade dem eftersom deras verksamhet intresserade oss. Vi ville ha ett projekt som
skulle gora nytta for foreningen. Vi ville dven gora vart examensarbete om marknadsforing
och eftersom deras marknadsforing var svag sd sdg vi en mgjlighet att utveckla den.

Tidigare har mélgruppen fore rundturerna varit ménniskor i medeldlder och é&ldre, vi
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forsokte hélla kvar de besokarna men pa samma ging 6ppna upp mdjligheter for en yngre

malgrupp.

5.1 Planering och genomforing

Den 2.3.2015 kontaktade vi Abo Turistguider rf via e-post angdende ett eventuellt
samarbete gillande vart examensarbete. Den 15.3 svarade styrelsemedlemmen Eeva
Turpeinen. Att de svarade s& mycket senare berodde pa att foreningen hade ett
styrelsemdte dér de ville ta upp och diskutera fragan. P4 mdtet kom de fram till att de ville
traffa oss och eventuellt samarbeta. Eftersom vi hade foreslagit att vart projekt kunde vara
att gdra marknadsforingsmaterial for Abo Turistguider rf, bestimde de att Turpeinen skulle
bli var kontaktperson i foreningen. Vi bokade in ett mote den 2.4 med Turpeinen och

hennes kolleger i Visit Turkus utrymmen i Abo centrum.

Under motet berittade de lite om sin verksamhet, rundturerna och vad de ville fa ut av
samarbetet. Vi berdttade om oss, vara studier, examensarbetets kriterier samt vad vi hade
tainkt gora for marknadsforingsmaterial. Vi foreslog att vi kunde gora olika
marknadsforingsmaterial & dem, som t.ex. en marknadsforingsvideo, en Facebooksida,
flyers och en broschyr. Vi var mest intresserade av att gbéra en marknadsforingsvideo
eftersom vart team i skolan gjorde en video for Visit Turku under varen. Eftersom vi hade
tidigare erfarenhet av den sortens visuella marknadsforing skulle vi gérna ha gjort nagot
liknande for Abo Turistguider rf. Féreningen ansig att en marknadsforingsvideo inte var
det optimala sittet att nd ut till sin malgrupp. Dérfoér kom vi dverens om att gora en
broschyr, en flyer samt en Facebooksida. Dessa kommer vi att berdtta mera om senare i

examensarbetet. Den 8.4 hade vi e-post kontakt med Turpeinen och fastslog samarbetet.

Nér vi hade kommit dverens vilket material vi skulle gora och vilken information de ville
framfora, bestimde vi enligt vilken tidtabell vi skulle gora materialet. Vi kom fram till att
det praktiska materialet skulle vara fardigt inom maj manad. Det bestimdes att deadlinen
for Facebooksidan och flyern var den 18.5. Deadlinen for broschyren var den 1.6. Dessa
datum bestdmdes enligt tidtabellen for rundturerna. Den forsta rundturen gick mandagen
den 11.5. Det var omgjligt for oss att f marknadsforingsmaterialet fardigt till dess, s
dérfor kom vi Gverens om ett senare datum. Detta ledde till att vi maste gora den praktiska

delen av examensarbetet fore den teoretiska delen. Det skulle ha varit béttre for oss att
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kunna koncentrera oss pé teorin forst och sen kunnat anvénda oss av det vi lért oss i
genomfOrandet av den praktiska delen. Det var viktigt att materialet var fardigt till

sommaren eftersom de inte hade nagot marknadsforingsmaterial att anvénda sig av.

Den 9.4 borjade vi jobba pd Facebooksidan. Vi valde att gora en helt ny sida, i stéllet for
att jobba pd den redan existerande och opraktiska Facebooksidan. Enligt oss var det lattare
att skapa en helt ny sida dn att forbéttra den gamla sidan. I borjan av processen var
Facebooksidan sluten for allminheten, vilket betyder att bara vi administratorer kunde se
den. Namnet pa sidan dr Kédvelykierrokset Turussa 2015, vilket betyder rundvandringar 1
Abo pa finska. Vi borjade med att skriva information om Abo Turistguider rf pa sidan.
Kontaktuppgifterna var det forsta vi gjorde varefter vi skrev tva olika beskrivningar, en
kortare och en lidngre. Den kortare versionen fungerar som en slags slogan for foreningen. I
den ldngre beskrivningen finns det information om foreningens historia, verksamhet samt
specifik information om rundvandringarna. Vi hénvisar dven i den ldngre beskrivningen till
informationsbilder som vi har gjort och som hittas pa sidan. Vi har sjilv tagit bilderna som
anvinds pa Facebooksidan. Dessa bilder anvinde vi da vi skapade fotoalbum p& Facebook
for varje rundtur och sidans omslagsbild. I albumen finns det informationsbilder dér det
finns en bild fran rundturen samt den viktigaste informationen, bl.a. pris, tid och plats. Den
6.5 da sidan var fardig, och foreningsmedlemmarna hade godkédnt den, 6ppnade vi sidan
for allménheten och bjod in ménniskor till att gilla den. Under sommaren uppdaterade vi
Facebooksidan, och delade statusuppdateringar om kommande rundturer tva dagar fore de

gick av stapeln.

Flyern gjorde vi pad Microsoft Word. Kriterierna for flyern var att den skulle vara svartvit,
och sé enkel som mojligt samt att storleken skulle vara AS. Vi valde att ha text pa bada
sidorna av flyern. P4 framsidan finns rubriken Kévelykierrokset Turussa 2015 samt en
tidtabell for sommarens rundturer, som kan ses i bilden nedan. P4 baksidan av flyern finns
den viktigaste informationen om rundturerna, som tid, plats och pris, pd bade svenska och
finska. P4 baksidan hittas Aven kontaktuppgifter till Abo Turistguider rf. En bild som visar
att foreningen dven finns pd Facebook och en QR-kod som leder till sidan hittas dven pé

flyern. Vi forklarar nairmare om QR-koder i kapitel 4.1.2. Flyern blev fardig den 5.6.
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Broschyren ér en liggande A4 som viks tvd ganger pa mitten, sd att den har tre sidor pa
insidan och @ven en anvindbar baksida. Fore broschyren viks dr den en liggande A4 men
efter att den viks dr den stdende. Liksom flyern gjordes dven broschyren pd Microsoft

Word. Kriterierna for broschyren var att den inte skulle vara storre &n A4, den skulle gérna
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Aika: 18:00 Kesto: n. 1,5h
Hinta: 5€
(HUOM! Sibeliuskierros maksaa 10€ ja kestaa n. 2,5h)
Kierrokset lahtevat Vanhalta Suurtorilta, joenpuoleisesta paadysta.
Poikkeukset:
Hautausmaa: Uudenmaantiella olevalta kukkakioskilta
Sibeliuksen jalanjaljilla Turussa: Sibelius-museolta
Merellinen: Martinsillan ja Vaakahuoneen valista

Tid: 18:00 Langd: ca 1,5h

Pris: 5€

(OBS! Sibeliusrundturen kostar 10€ och racker ca 2,5h)

Rundturerna bérjar vid dsidan av Gamla Stortorget.

Undantag:

- Begravningsplats: Blomkiosken vid Nylandsvagen.

- Sibelius fotspar i Abo: Sibeliusmuséet

- Varvsarbetarnas Abo: Mellan Martinsbron och restaurang Vaakahuone

Turun Matkailuoppaat - Abo Turistguider ry

0



Aika: 18.00 Kesto: n. 1,5h

Hinta: 5 €

(HUOM! Sibeliuskierros maksaa 8 € ja
kestaa n. 2,5h)

Kierrokset ldhtevat Vanhalta
Suurtorilta, joenpuoleisesta paadysta.
Poikkeukset:

- Hautausmaa:
Uudenmaantiell olevalta
kukkakioskilta

- Sibeliuksen jalanjaljilla
Turussa: Sibelius-museolta

- Merellinen: Martinsillan ja
Vaakahuoneen valistd

Tid: 18.00 Langd: ca 1,5h

Pris: 5 €

(OBS! Sibeliusrundturen kostar 8 €
och racker ca 2,5h)

Rundturerna bérjar vid dsidan av
Gamla Stortorget.

Undantag:

- Begravningsplatsen:
Blomkiosken vid
Nylandsvégen.

- Sibelius fotspar i Abo:
Sibeliusmuséet

- Varvsarbetarnas Abo: Mellan
Martinsbron och restaurang
Vaakahuone

turkukierrokset@gmail.com

www.turunmatkailuoppaat.fi

Find us on:
[i facebook.

Kavelykierrokset Turussa 2015
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9.7. Merellinen Turku

13.7. Salaperdinen Turku

16.7.  Siltakierros

20.7. Hautausmaa

23.7. Auranrantojen taidetta

27.7.  Uskomaton Turun nainen

30.7. Hemlighetsfulla Abo

3.8. Bropromenad

5.8. Sibeliuksen jalanjéljilla Turussa

10.8. Vares

13.8. Turkus Perlen/Discover Turku
by foot

17.8. Merellinen Turku

20.8. Turkus Perlen/Discover Turku
by foot

24.8. Salaperiinen Turku

27.8. | Discover Turku

31.8. Hautausmaa

4.9.  Turun palo

10.9. Paseo por Turku

Opastus on eldmys
- ota opas, koet enemmdn!

Muista myds Visit Turun opastetut
kesakierrokset:

* Kiertoajelu
* Koiraméaen lasten kaupunkikierros
* Jokke Jokijuna

Lisatietoja:
www.visitturku.fi

visitturkus

Auran rantojen taidetta
Aurajoen rannat ovat tiynna mita ihmeellisimpia ja
kiinnostavimpia taideteoksia.

Hautausmaa

Turun vanhalla hautausmaalla tutustutaan
merkittaviin muistomerkkeihin, kauniisiin
taideteoksiin ja kuullaan huikeita tarinoita.

Merellinen Turku
Kuullaan kiinnostavia tarinoita ja tosiasioita laivoista,
merenkulusta, rakennuksista ja veistoksista.

Salaperdinen Turku

Kierroksella tutustutaan paikkoihin, joita et ehka
omin péin ldytaisi ja kuullaan unohdettuja ja
hurjiakin tarinoita varjoisilta kujilta.

Sibeliuksen jalanjiljilla Turussa

Ka ierroksella t ibeli ajan
Turkuun ja sen rakennuksiin, saveltsjan
mesenaatteihin sekd juhlandyttelyyn Sibelius-
museossa.

Siltakierros

Kierroksella kivelladn Turun siltojen yli ja ali tél ja
tois pual jokke. Samalla tutustutaan siltojen
historiaan ja nykyhetkeen seka matkan varrella
oleviin muihinkin nahtavyyksiin.

Turun Palo

Kierroksella palataan 188 vuoden takaisiin traagisiin
tunnelmiin ja kdydaan lapi mita Pohjoismaiden
suurimmassa kaupunkipalossa tapahtui ja missi.

Uskomaton Turun nainen

Kévelylla tutustutaan turkulaisiin voimanaisiin, jotka
ovat in historiaa j
ajan.

Vares

Kierroksella eldydytaan Reijo Maen kirjojen
maailmaan ja padstaan tutustumaan Vares-
dekkareista tuttuihin tapahtumapaikkoihin.

Kavelykierrokset

Turussa
Rundvandringar i Abo

2015

Turun Matkailuoppaat
Abo Turistguider ry
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Begravningsplatsen

Vi beundrar minnesmirken, ser pa konstverk och
lyssnar pa berattelser om personerna bakom
namnen.

Bropromenad
Vi ldr kdnna bade broarnas historia och nutid samt
andra sevérdheter pa vagen.

Hemlighetsfulla Abo

Promenaden leder deltagarna till platser de séllan
eller aldrig besoker pa egen hand. Glomda och
gruvliga historier beréattas.

Sibelius fotspar i Abo

Vi lér kinna Abo och dess byggnader pa Sibelius tid
i mecenat och j allni

Sibeliusmuséet.

Varvsarbetarens Abo

Under promenaden lyssnar vi till intressanta histori
och information om batar, sjéfart, byggnader och
skulpturer.

Discover Turku by Foot

Take a nice guided stroll through the market squar¢
and streets of Turku, learn interesting facts from th
past and the present of the oldest town in Finland.

Turkus Perlen

Sehenswiirdigkeiten vom Mittelalter bis zur
Gegenwart. Erleben Sie Turku wahrend eines
Spazierganges am Fluss entlang.

Paseo por Turku

Bienvenidos a pasear por las orillas del rio Aura y
conocer los sitios de interés de la antigua capital de
Finlandia.

Price/Preis/Precio: 5 €

Time/Uhr/Hora: 18.00

Start: Old Great Square/ Alter Markt/Plaza de
Suurtori
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Figur 3. Broschyr

Som kan avlésas i figuren ovan sa valde vi att anvénda en bild av en staty, som finns vid
Aura A, pa broschyrens framsida. Vi valde denna bild eftersom den fingar blicken och
statyn kan dven ses under vissa rundturer. I kapitel 3.3 tar vi upp hur Raza anser att det &r
bést att anvénda sig av en bild pa framsidan av broschyren for att finga potentiella kunders

uppmirksamhet. Under bilden finns broschyrens rubrik Kivelykierrokset Turussa 2015 pa
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de bida inhemska spriken, Abo Turistguider rf samt deras logo. P4 forsta sidan inne i
broschyren finns en tidtabell med information om nér vilken rundtur dger rum. Pa de tva
foljande sidorna inne i broschyren finns det korta beskrivningar av alla arets rundturer.
Beskrivningen hittas pa de sprdken rundturen gir pd, detta betyder alltsd att
beskrivningarna finns pd svenska, finska, engelska, spanska och tyska. Pé sidan fyra finns
den viktigaste informationen om rundturerna, kontaktuppgifter samt bilden av Facebook
logon och QR-koden, pd samma sétt som 1 flyern, se bilaga 2. P4 baksidan av broschyren
finns Visit Turkus hemsida och logo samt kort information om deras guidade rundturer 1
Abo. Detta pa grund av samarbetet mellan Abo Turistguider rf och Visit Turku. Som kan
ldsas 1 kapitel tre anser Kotler att foretagen borde samarbeta mera for att forbéttra sin
marknadsforing och dirfor valde vi att inkludera Visit Turku i det tryckta materialet.
Broschyren blev firdig den 9.6. Deadlinen for samtliga marknadsforingsmaterial skjots
upp pé grund av den hektiska tidtabellen, missforstand och olika visioner av slutprodukten.
Detta ledde till att vi skickade flera olika versioner for att godkédnnas, och vi dndrade pé

flera smé detaljer fore bada parterna var ndjda och Gverens.

Rune Petterson anser att det &r viktigt att tdnka pd vilken format som anvinds. Vi
skribenter valde att anvinda oss av stdende format di vi gjorde broschyren, eftersom Rune
Petterson skrev i sitt verk att det dr ett bra val att anvinda sig av det stdende formatet ifall
man har mycket text. Det stdende formatet &r det mest anvédndna formatet eftersom vi bl a i
Finland ldser frdn vénster till hoger och upp i fran ner. Andra format &r till exempel

liggande eller kvadratisk format. I kapitel 3.3 skriver vi mera om detta.

5.1.1 Facebooksidan

Eftersom sociala medier &r vildigt anvdandbart och Facebook vildigt populért, &ven bland
dldre ménniskor, valde vi att satsa pa en bra och tydlig Facebooksida. Som vi skriver i
kapitel 3.5 dr Facebook den populdraste sidan av alla sociala medier i Finland, och har
ddrmed storsta marknadsforingspotentialen. Genom denna sida nds ménniskor 1 alla aldrar
som kunde vara intresserade av Abos turism och rundturerna. Det forsta vi jobbade pa av
praktiska delen var Facebooksidan, eftersom vi kunde anvénda Facebook fran tidigare och
det kiindes som det viktigaste och mest aktuella verktyget. Det var dven viktigt att {4 sidan
att fungera bra sé tidigt som mojligt for att hinna fa synlighet och kundkretsen samlad fore

sommarens borjan. Pa Facebooksidan finns det information om sjélva foreningen,



23

rundturerna och kontaktuppgifter. Varje rundtur har ett eget album med information och
bilder. Vi marknadsforde varje rundtur genom att dela en statusuppdatering med bilder och
detaljerad information om rundturens innehdll. Statusuppdateringarnas syfte &r att sprida
information och vicka intresse genom visuell marknadsforing. Ett exempel pa en
statusuppdatering finns i figuren pa nista sida. Vi valde att marknadsféra Abo Turistguider
rf pa Facebook eftersom det &r ett formanligt och effektivt sitt att marknadsfora, som dven

ndmns i kapitel 3.4. I bilaga 3 och 4 hittas Facebooksidans tidslinje samt informationssida.

den 6 maj - mar red gerais

Kavelykierrokset Turussa 2015

Tervetuloa! Vuoden ensimmainen kavelykierros, Salaperainen Turku,
starttaa maanantaina 11.5.2015 kello 18:00. Tama kavelykierros
opastetaan suomen kielella.

SALAPERAINEN TU RKU
HEMLIGHETSFULLA ABO

Kerroksela tutustutasn
palkkoihin, joita et ehkd omin pain
loytais ja buullaan unohdettujs ja
hurjishin tarinoits varjolsiits
kujilta,

Promenaden leder deltagarma tll

platser de salan eller aldrig
besdker pé egen hand. Glomda och
gruviigs hstorier berdttas.

Klo 18:00 Hinta: 5€

Kierros alkaa Vanhalta suurtorilta, torin joenpuoleisesta
paadysta ja myos paattyy sinne. Ainoastaan kateismaksu.

KI. 18:00 Pris: 5€

Rundturen startar vid dsidan av Stortorget och slutar

dven dar, Endast kontant betalning.

Gilla Kommentera Dela

Figur 4. Statusuppdatering pa Facebook

Facebook dr mycket anvdndbart inom marknadsforing eftersom man nar ut till mycket
ménniskor pd en kort tid. Kunderna har dven mgjlighet att direkt kontakta foreningen
genom Facebooksidan, vilket stirker relationen till kunderna och ger en personligare

kdnsla. Kunder som har deltagit i rundturer har 4ven mojlighet att dela sin upplevelse och
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ge feedback offentligt pd sidan eller i ett privat meddelande. Mera om hur Facebook

fungerar kan ldsas i kapitel 3.5.

5.1.2 Flyern

Flyersen delas ut i slutet av varje rundtur for att f4 kunderna att d&terkomma. Pa flyern finns
all information som behdvs for att hitta hemsidan eller Facebooksidan s& kunderna kan
folja med Abo Turistguider rfis aktivitet, se bilaga 1. Mun till mun
marknadsforingsmetoden dr mera resultatrik om det finns material den &tervdndande
kunden kan visa till den potentiella nya kunden. Syftet med flyern dr alltsa att kunder som
redan deltagit i en rundtur ldtt kan se ndr nésta rundtur gar och vad den handlar om, i fall
intresset for andra rundturer vickts. Kunden kan dven ge informationen vidare till sina
bekanta som eventuellt dven vill delta i en rundtur. Eftersom QR-koden finns péd flyern
kommer man létt till Facebooksidan och hittar ddrmed mera information om rundturerna
och Abo Turistguider rf som forening. Vi riktade oss till yngre méinniskor nir vi valde att
anvinda oss av en QR-kod som leder till Facebooksidan. Som figuren nedan visar &r QR-
koden en tvadimensionell streckkod som kan scannas av smarttelefoner och da koden
scannas dppnas en hemsida. Aven minniskor i medeldldern anviinder Facebook mera och

mera, s sidan riktar inte sig enbart till yngre ménniskor.

[=]

[m] " [m]

Figur 5. QR-kod
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5.1.3 Broschyren

Broschyrens syfte var att sprida information om rundturerna och marknadsféra Abo
Turistguider rf. Broschyren var i forsta hand avsedd for att locka turister som kommit till
Abo att delta i rundturerna. Broschyren delades ut till hotell, Visit Turku, muséer, och
andra platser dér turister ror sig. Detta for att utvidga maélgruppen. Turister vill ofta
uppleva destinationen de rest till och spenderar storre summor pengar, vilket gér dem till
en viktig malgrupp. De flesta platserna broschyren delades ut till besdks dven av
lokalbefolkningen, vilket leder till att broschyren fir mycket synlighet pa vélbesokta
platser. Vi valde att gbra en broschyr eftersom vi ansag att broschyrer dr sddant som
ménniskor létt tar med sig och soker information fran. De ér véldigt informationsrika men

tar inte mycket plats i t.ex. handvéskan eller fickan.

5.2 Verktyg

Vi anvédnde oss av Microsoft Word och bildbehandlingsprogram, bl.a. Photoshop for att
gora bade broschyrerna och flyersena, samt informationsbilder till Facebooksidan. Vi tog
bilder av Abo och rundturernas attraktioner. Vi skapade en QR-kod som leder till Abo
Turistguider rfis Facebooksida. Vi gjorde research och fick information om féreningen
samt rundturerna for att sammanstilla information till marknadsforingsmaterialet. Vi
oversatte rundturernas beskrivningar fran finska till svenska, engelska, spanska och tyska

for att kunna ha s fullkomligt marknadsforingsmaterial som mojligt.

Bilderna som vi anvénde i allt vart material har vi sjdlv fotograferat under véren. Detta var
utmanande eftersom védret dr ostadigt denna tid pé aret, och bilderna méste se lockande ut.
Bilderna maste uppdateras under vdren och sommaren i och med att naturen vaknar till liv.
Vi anvidnde oss av bildhanteringsprogram for att editera och klippa bilderna for att

framhidva de viktiga detaljerna i bilden.



6 Utvardering av arbetet
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Vi valde att anvédnda oss av Motorola metoden for att analysera vart arbete, eftersom vi har

anviant oss av denna metod under vér studietid 1 Yrkeshogskolan Novia. I Motorola

metoden analyseras vad som gétt bra, ddligt, vad man lart sig och vad man tar med sig till

framtid projekt.

Vad gick bra?

e Samarbete mellan skribenterna

e Tidtabell

* Aktivt jobbande

* Sprakkunskaper

Vad gick déligt?

e  Kommunikationen med
uppdragsgivaren

e Praktiska delen forst

Olika visioner av slutprodukten &n
uppdragsgivaren

Uppdragsgivarens bristfélliga IT
kunskaper

Slutresultatet inte enligt var vision

Vad larde vi oss?

e Ta emot kritik

* Nya IT kunskaper

* Nya kunskaper om Abo

* Marknadsforing

Vad tar vi med oss?

Gora teoretiska delen fore praktiska
delen

e Forbereda bittre

Figur 6. Motorola.
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Kommunikationen mellan oss skribenter fungerade véldigt bra och vi hade samma vision
for slutprodukterna. Vi triffades ofta i skolan och jobbade aktivt flera dagar i veckan. Vi
gjorde en noggrann tidsplan for varje vecka med moten och hur mycket vi skulle ha gjort
under veckan. Vi kom &verens med var kontaktperson Turpeinen att vi skulle rapportera
veckans arbete varje fredag for att halla dem uppdaterade om hur arbetet framskred. Det

var utmanande att géra material pa fem olika sprak men dven véldigt larorikt.

Kommunikationen mellan oss och uppdragsgivaren var véldigt utmanande eftersom vi
hade vildigt olika visioner for slutprodukten. Det var kravande att halla oss till tidtabellen
eftersom vi fick véldigt rdddig information av uppdragsgivaren, och de édndrade sina asikter
ofta. Uppdragsgivarens bristfilliga IT kunskaper ledde till missforstdind och missnéje fran
bada parterna. V&r vision var att gora professionellt och visuellt attraktivt
marknadsforingsmaterial som tilltalar badde den yngre och dldre generationen.
Uppdragsgivarens vision annorlunda &n véir, och de oOnskade dirmed enklare
marknadsforingsmaterial i svartvita farger. Vi hade gérna ldst mera teori innan vi skapade
marknadsforingsmaterialet sé att vi hade kunnat undvika vissa misstag. Ett av de vanligaste
misstagen som gors inom marknadsforing ar att skapa en ny look for varje produkt. Detta
star 1 kapitel 3.3. Om vi hade last teorin fore hade vi satsat mera pa att linka ihop layouten

av marknadsforingsmaterialet.

Vi lirde oss nya IT kunskaper, bl.a. bildhanteringsprogrammet Photoshop och nya
funktioner i Microsoft Word, som vi kommer kunna ha nytta av i framtiden. Att gora
marknadsforingsmaterial pd fem olika sprdk var utmanande, men det var dven véldigt
givande. Det har varit véldigt larorikt att gora detta examensarbete och vi har lirt oss
mycket nytt om Abo. Stadens historia ir hindelserik och det har varit mycket intressant att
lara oss mera om den. En stor del av var teori handlade om marknadsforing och att lisa om
olika marknadsforingsmetoder och teorier har varit larorikt. Att ta emot kritik och gora

kompromisser i arbetet var d&ven mycket larorikt.

6.1 Utvirdering av marknadsforingsmaterialet

Vi utvirderar dven det fiardiga marknadsforingsmaterialet produkt for produkt.
Facebooksidan var den léttaste produkten att skapa, dven om den var tidskrdvande,

eftersom Facebook ér bekant for oss sedan forut och vi har mycket erfarenhet av det. Var
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Facebooksida anser vi att dr vildigt informationsrik och all information som behdvs hittas
latt. Informationen om sjdlva foreningen finns under informationsfliken pé sidan och
information om varje rundtur for sig finns i fotoalbumen pa sidan. Vi laddade upp mycket
bilder till sidan, fina bilder tilltalar médnniskor. P4 Facebook kan man uppdatera nya bilder
och statusar sd det dr vildigt ldtt att uppehélla en aktiv sida. Det dr létt att ldgga till ny
information, eller &ndra den som redan finns. Ett véldigt anvindbart verktyg som vi anvént
oss av pa Facebook ir tidsinstéillda inldgg. Vi skrev alltsd inldgg och statusuppdateringar
som vi sedan valde att skulle publiceras ett visst datum och tid. Facebook har dven ett
verktyg dér det kan avldsas hur manga besokare sidan har haft, hur ménga som gillar den
och annan aktivitet som kan mitas. Vi hade inte anvant oss av detta verktyg forut si det var
véldigt larorikt. Verktyget hjdlper en att veta vad som fungerar for ens mélgrupp och vad
som gjorts dd sidan varit som populdrast, for att kunna forbéttra och uppehélla
populariteten s& bra som mdjligt. Dock ar det svart att 14nka ihop Facebooksidans utseende
med de andra marknadsforingsmaterialen, som i stycket om tryckt material ndmndes att ar
véldigt viktigt, eftersom fonten eller fargen pa texten inte kan &ndras. Eftersom vi inte ar
frin Abo och inte kiinner sd mycket minniskor hir var det utmanande att sprida
information och medvetenhet om Abo Turistguider rf utan att anviinda sig av betald

marknadsforing.

Flyern vi gjort dr véldigt tydlig och lattldst. All information du behdver for att delta i en
rundtur finns dir, iven Abo inte dr en bekant stad fran forr. Turistguider rf frdn forut. Vi
valde att anvinda QR — koden, som vi berdttar om 1 tidigare i texten, for att linka ihop
flyern med Facebooksidan och ddrmed kan de som é&r intresserade fA mera information
snabbt och enkelt. Flyern har en passlig storlek for att 14tt kunna tas med. Vi skulle gérna
ha gjort en farggrannare flyer men eftersom uppdragsgivarens 6nskan var att den skulle
vara svartvit sa skapade vi den sd. Flyern printas pa ett tjockare ark &n vanligt printpapper
for att ge en kénsla av hogre kvalitet och dven for béttre hallbarhet, eftersom vanligt papper

fort blir skruttigt och gér sonder.

Broschyren &r farggrannare an flyern, vilket vi anser dr véldigt viktigt for att finga den
potentiella kundens uppmirksamhet. Aven broschyren ir vildigt informationsrik och
innehaller information pé alla fem sprak rundturerna gér pa. Dock har parmen endast text
pa svenska och finska, vilket gor att potentiella kunder som talar de andra spraken

mdjligtvis inte mérker informationen inne i broschyren. Vi anvinde oss av QR — koden
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dven 1 broschyren for att leda den potentiella kunden till Facebooksidan. P4 baksidan av
broschyren hénvisar vi dven till Visit Turku som samarbetspartner. Vi hade inte erfarenhet
av att skapa tryckt marknadsforingsmaterial frén forut sa pa grund av det, bristande IT -
kunskaper och den tryckande tidtabellen blev broschyren inte exakt som véar vision var i
borjan. Dock dr broschyren anvéndbar och innehéller all information som behdvs. Vi
anviinde oss av Abo Turistguider rf:s logo i alla dessa marknadsféringsprodukter, tyvirr
var den versionen av logon vi hade inte sa bra kvalitet, sa vi skulle girna se att logon skulle

fornyas. Aven broschyren torde printas pa ett tjockare ark #n vanligt papper.

6.2 Uppdragsgivarens kommentarer

Eeva Turpeinen som ir Abo Turistguider rf:s medlem fungerade som vér uppdragsgivare
till detta examensarbete. Efter att marknadsforingsmaterialet var klart och projektet
avslutades kommunicerade vi dnnu med Turpeinen via epost och begirde att fa
kommentarer och feedback frdn henne, angdende projektet. Vi ville veta hur hon anség att
projektet gick och vad hon tyckte om marknadsféringsmaterialet som vi skapat. (Personlig

kommunikation, 22.10.2015.)

Turpeinen ndmnde att allting gick ok, men i bdrjan gick det onddigt mycket tid till att
hantera och producera informationen samt marknadsforingsmaterialet. Det kom ny
information och 4ndringar hela tiden frin Abo Turistguider rf, vilket ledde till att projektet
tog mer tid &n forvantat. Turpeinen kommenterar att de borde forst ha haft all information
och material ihopsamlat foren vi skribenter borjade med vart examensarbete. Speciellt d&
vi arbetade pa broschyren blev det mycket dndringar, vilket ledde till onddigt arbete for
bada parterna. Turpeinen tilligger att hon inte heller alltid fick all information frin Abo
Turistguider rf, vilket ledde till att hon var i mellan i en kringlig situation. Overlag hade
Turpeinen dnskat fler moten ansikte mot ansikte, for att béttre kunde diskutera tillsammans
ut det visuella utseendet pd marknadsforingsmaterialet. Det visuella utseendet var svart att
forsoka forklara via epost och detta ledde till en del missforstdnd och missndje mellan bada
parterna. Ett annat problem som vi alla ansdg var att det var svért att hitta tid till tréffar,
eftersom vi alla var vildigt upptagna och detta ledde till att tidtabellen inte holl. Det var
ocksa en orsak till varfor vi kommunicerade mest via epost (personlig kommunikation,

22.10.2015).



30

Turpeinen gillade 6verlag Facebooksidan, men storsta problemet var att alla inte hade
tillrdckliga IT kunskaper for att kunna dela uppdateringarna rétt. Detta ledde ibland till
svérigheter och uppdateringarna gav emellan en lite fel bild at kunderna. Da de delade en
uppdatering blev till exempel datumet fel, forklarar Turpeinen. Informationsbilderna om
rundturerna som vi skapade till Facebooksidan var skrivna pé bade finska och svenska. D&
en uppdatering publiceras dr det meningen att dela den informationsbilden, beroende pa
vilken rundtur som skall marknadsforas, pa tidslinjen. Ovanfor bilden &r det meningen att
skriva den viktiga informationen som datum, tid, vilket sprak rundturen guidas pa med
mera. Eftersom informationsbilden har information om vad rundturen handlar om, pris, tid
och plats var den skriven pé bada spréken sé att samma bild kan anvédndas i rundturer som
ar guidade pa bade svenska och finska. Turpeinen ansag att det inte var tillrdckligt tydligt
att rundturen guidas ett visst datum pa bara t.ex. finska, eftersom informationsbilden var
informationen skriven pa de bada inhemska spraken. Vi anser inte att detta var ett problem,
pa grund av texten man sjilv skrev i uppdateringen, ovanfor informationsbilden. Detta
kunde dock l9sas med att skriva informationsbilder skilt pa svenska och finska (personlig

kommunikation, 22.10.2015).

Turpeinen kommenterade om broschyren att den fardiga produkten inte blev som forvéntat.
De hade onskat ett mer professionellt utseende. Turpeinen berittade efterdt att Abo
Turistguider rf redan hade en liknande broschyr, vilket vi skribenter inte visste. Turpeinen
ansdg i efterhand att hon eventuellt borde ha visat deras gamla broschyr at oss och forklarat
att de ville ha en annorlunda broschyr till deras anvandning. Véra visioner var olika med
uppdragsgivaren och sist och slutligen blev bida parterna missndjda med den firdiga
broschyren. Tidigare i texten ndmndes att informationen éndrade hela tiden, detta ledde till

att ocksd broschyrens layout édndrades hela tiden (personlig kommunikation, 22.10.2015).

Overlag var Abo Turistguider rf ndjda och tackade for samarbetet. Om Eeva Turpeinen
skulle fungera som kontaktperson pa nytt for ett liknande projekt, nimnde hon att hon

skulle gora en del saker annorlunda dven frdn hennes del (personlig kommunikation,

22.10.2015).



31

7 Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att fornya och skapa nytt marknadsfoéringsmaterial for
Abo Turistguider rf. Vi skapade en broschyr, en flyer och en Facebooksida for freningen.

Abo Turistguider rf ordnar guidade rundturer i Abo.

Vi har ldst teori om marknadsforing Overlag, destinationsmarknadsforing, segmentering,
tryckt marknadsforingsmaterial och sociala medier, med inriktning pa Facebook. Vi valde
litteratur om dessa dmnen och marknadsforingskanaler for att pa bista mojliga sétt né vart
syfte. Arbetsprocessen borjade vi med att skapa en Facebooksida, eftersom det var ett
bekant verktyg for oss. Skapande av broschyren och flyern var lérorikt for eftersom
marknadsforing med hjélp av tryckt material var nytt for oss. Vi planerade och skapade

allt marknadsforingsmaterial tillsammans. Teorin har vi delvis delat upp mellan oss.

Vi anser att vi uppnétt vart syfte i och med att vi skapade det marknadsforingsmaterial vi
fick som uppdrag att skapa. P& grund av att vi och uppdragsgivaren hade olika visioner av
slutprodukten, anser vi att slutprodukten inte avspeglar var handstil. Slutprodukterna blev
inte som var vision var i borjan av processen, men vi dr ndjda med resultatet. Vi dr ndjda
med uppdraget eftersom vi frdn borjan bestimt att vi ville skriva examensarbetet om

marknadsforing.
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Kavelykierrokset Turussa 2015

Salaperdinen Turku
Hautausmaa

Siltakierros

Uskomaton Turun nainen
Sibeliuksen jalanjaljilla Turussa

Auran rantojen taidetta

Merellinen
Turku/Varvsarbetarnas Abo
Hautausmaa/Begravningsplats
Salaperdinen Turku

Sibelius fotspar i Abo
Siltakierros

Hautausmaa
Uskomaton Turun nainen

Auran rantojen taidetta

Merellinen Turku
Salaperainen Turku

Aika: 18:00 Kesto: n. 1,5h
Hinta: 5€

(HUOM! Sibeliuskierros maksaa 10€ ja kestda n. 2,5h) E
Kierrokset lahtevat Vanhalta Suurtorilta, joenpuoleisesta paadysta.
Poikkeukset:
Hautausmaa: Uudenmaantiella olevalta kukkakioskilta
Sibeliuksen jalanjaljilla Turussa: Sibelius-museolta
Merellinen: Martinsillan ja Vaakahuoneen valista

Tid: 18:00 Langd: ca 1,5h
Pris: 5€

(OBS! Sibeliusrundturen kostar 10€ och racker ca 2,5h)
Rundturerna borjar vid dsidan av Gamla Stortorget.
Undantag:
- Begravningsplats: Blomkiosken vid Nylandsvagen.

- Sibelius fotspar i Abo: Sibeliusmuséet
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Siltakierros

Hautausmaa

Auran rantojen taidetta
Uskomaton Turun nainen
Hemlighetsfulla Abo
Bropromenad

Sibeliuksen jalanjaljilla Turuss

Vares

Turkus Perlen/Discover Turkt
by foot

Merellinen Turku

Turkus Perlen/Discover Turkt
by foot

Salaperdinen Turku

Discover Turku

Hautausmaa

Turun Palo

Paseo por Turku

[i Find us on: E E

facebook. t;

- Varvsarbetarnas Abo: Mellan Martinsbron och restaurang Vaakahuone

Turun Matkailuoppaat - Abo Turistguider ry
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Aika: 18.00 Kesto: n. 1,5h
Hinta: 5 €

(HUOM! Sibeliuskierros maksaa 8 € ja

kestda n. 2,5h)
Kierrokset lahtevat Vanhalta

Suurtorilta, joenpuoleisesta paddysta.

Poikkeukset:

- Hautausmaa:
Uudenmaantielld olevalta
kukkakioskilta

- Sibeliuksen jalanjaljilla
Turussa: Sibelius-museolta

- Merellinen: Martinsillan ja
Vaakahuoneen vilista

Tid: 18.00 Langd: ca 1,5h

Pris:5€

(OBS! Sibeliusrundturen kostar 8 €

och racker ca 2,5h)

Rundturerna bérjar vid asidan av

Gamla Stortorget.

Undantag:
- Begravningsplatsen:
Blomkiosken vid
Nylandsvéagen.

- Sibelius fotspar i Abo:
Sibeliusmuséet

- Varvsarbetarnas Abo: Mellan
Martinsbron och restaurang

Vaakahuone

turkukierrokset@gmail.com

www.turunmatkailuoppaat.fi

Find us on:
[i facebook.
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10.6. = Sibeliuksen jalanjiljilld Turussa

11.6. Hautausmaa/Begravningsplats

15.6. Salaperiinen Turku

17.6. Sibelius fotspari Abo

22.6. Siltakierros

29.6. Hautausmaa/Begravninsplats

2.7. Uskomaton Turun nainen

6.7. Auran rantojen taidetta

9.7. Merellinen Turku

13.7. Salaperiinen Turku

16.7. Siltakierros

20.7. Hautausmaa

23.7. Auranrantojen taidetta

27.7. Uskomaton Turun nainen

30.7. Hemlighetsfulla Abo

3.8. Bropromenad

5.8. Sibeliuksen jalanjiljilld Turussa

10.8. Vares

13.8. Turkus Perlen/Discover Turku
by foot

17.8. Merellinen Turku

20.8. Turkus Perlen/Discover Turku
by foot

24.8. Salaperiinen Turku

27.8. Discover Turku

31.8. Hautausmaa

4.9. | Turun palo

10.9. Paseo por Turku

Bilaga 2. Brochyr

Opastus on eldmys
- ota opas, koet enemmdin!

Muista myds Visit Turun opastetut
kesakierrokset:

e Kiertoajelu
¢ Koiramden lasten kaupunkikierros
¢ Jokke Jokijuna

Lisatietoja:

www.visitturku.fi

visitturkus

Auran rantojen taidetta
Aurajoen rannat ovat tdynna mitd ihmeellisimpid ja
kiinnostavimpia taideteoksia.

Hautausmaa

Turun vanhalla hautausmaalla tutustutaan
merkittdviin muistomerkkeihin, kauniisiin
taideteoksiin ja kuullaan huikeita tarinoita.

Merellinen Turku
Kuullaan kiinnostavia tarinoita ja tosiasioita laivoista,
merenkulusta, rakennuksista ja veistoksista.

Salaperdinen Turku

Kierroksella tutustutaan paikkoihin, joita et ehka
omin péin 16ytaisi ja kuullaan unohdettuja ja
hurjiakin tarinoita varjoisilta kujilta.

Sibeliuksen jalanjiljilld Turussa
Kavelykierroksella tutustutaan Sibeliuksen ajan
Turkuun ja sen rakennuksiin, saveltdjan
mesenaatteihin seka juhlandyttelyyn Sibelius-
museossa.

Siltakierros

Kierroksella kavellaan Turun siltojen yli ja ali tal ja
tois pual jokke. Samalla tutustutaan siltojen
historiaan ja nykyhetkeen sekd matkan varrella
oleviin muihinkin néhtavyyksiin.

Turun Palo

Kierroksella palataan 188 vuoden takaisiin traagisiin
tunnelmiin ja kdyddan lapi mitd Pohjoismaiden
suurimmassa kaupunkipalossa tapahtui ja missa.

Uskomaton Turun nainen

Kavelylla tutustutaan turkulaisiin voimanaisiin, jotka
ovat muovanneet kaupungin historiaa vuosisatojen
ajan.

Vares

Kierroksella eldydytdan Reijo Méaen kirjojen
maailmaan ja paastdan tutustumaan Vares-
dekkareista tuttuihin tapahtumapaikkoihin.

Kavelykierrokset
Turussa

Rundvandringar i Abo

2015

Turun Matkailuoppaat
Abo Turistguider ry

Begravningsplatsen

Vi beundrar minnesmarken, ser pa konstverk och
lyssnar pa beréttelser om personerna bakom
namnen.

Bropromenad
Vilar kdnna bade broarnas historia och nutid samt
andra sevérdheter pa végen.

Hemlighetsfulla Abo

Promenaden leder deltagarna till platser de séllan
eller aldrig besdker pa egen hand. Glémda och
gruvliga historier berattas.

Sibelius fotspar i Abo

Vi lar kdnna Abo och dess byggnader pa Sibelius tid
kompositérens mecenat och jubileumsutstélininget
Sibeliusmuséet.

Varvsarbetarens Abo

Under promenaden lyssnar vi till intressanta histori
och information om batar, sjéfart, byggnader och
skulpturer.

Discover Turku by Foot

Take a nice guided stroll through the market squar¢
and streets of Turku, learn interesting facts from th
past and the present of the oldest town in Finland.

Turkus Perlen

Sehenswiirdigkeiten vom Mittelalter bis zur
Gegenwart. Erleben Sie Turku wéhrend eines
Spazierganges am Fluss entlang.

Paseo por Turku

Bienvenidos a pasear por las orillas del rio Auray
conocer los sitios de interés de la antigua capital de
Finlandia.

Price/Preis/Precio: 5 €

Time/Uhr/Hora: 18.00

Start: Old Great Square/ Alter Markt/Plaza de
Suurtori
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Yilattavia tosiasioita ja kiehtovia tarinoita Turusta.
Ammattitaitoisen oppaan mukana kuulet, naet ja xoet
enemman.

Turun Matkailuoppaat ry on vuonna 1957 perustettu
yhdistys.

Turun matkailuoppaat jarjestavat cpastettuja
xavelykierroksia maanantaisin ja torstaisin toukokuun ja
syyskuun valisena aikana. Sibeliuskierrokset jarjestetaan
keskiviikkona 3.6.2015 ja 5.8.2015.

Kierrokset kestavat noin 1,5 tuntia ja kavelymatkaa tulee 2-
3 km. Kierrokset maksavat 5€ (Sibeliuskierros 8€) per
nenkild ja tama maksetaan kateisella paikan paalla.
Kierroksille el tarvitse [Imottautua etukateen.

Kierrokset toteutetaan suomen lisaksi ruotsixsi ja
loppukesasta englanniksi, saksaks! ja espanjaksi.

Lisatietoja kavelyxierroksista ioytyy kuva-albumeista.

Abo Turistquider rf ar en férening som grundades ar 1857,
Rundturemna racker ca 1,5 time och ar 2-3 km langa. De
kostar 5€ (Sibeliusturen 8€) per person och detta betalas
med kontanter pa plats. Forhandsanmadlning behdvs e].
Abo Turistguider ordnar quidade rundturer p& mandagar
och torsdagar frn maj till september. Sibeliusturen ordnas
onsdagen den 20.5.2015.

Rundturemna crdnas i slutet av sommaren aven pa
engelsxa, spansxa och tyska.

Mera information om rundturerna hittas i fotocalbumen.

Kavelykierrokset Turussa
Rundvandringar i Abo

0403565696

turkukierrokset@gmail.com



