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Sammanfattning

Detta arbete ar ett bestallningsarbete for Visit Southpoint Finland. Syftet med
arbetet var att beskriva vilka pullfaktorer vastra Nyland har som mdétes- och
konferensdestination.

Teorin i arbetet handlar om Finland som affarsreseland, vastra Nyland som
motesdestination, hur organisationer valjer konferensplats och faktorer som
paverkar valet av konferensplats. For att uppna syftet gjordes intervjuer med atta
respondenter. Intervjuformularet baserades pa teorin och intervjuerna utférdes i
mars 2010. Respondenterna ar serviceleverantérer inom vastra Nyland och
potentiella kunder for regionen.

Intervjuerna analyserades och en SWOT-analys sammanstalldes Over
respondenternas svar. Till vastra Nylands starka sidor hdrde bland annat narheten
till havet och naturen samt regionens lage. Till de svaga sidorna hérde daremot att
regionen ar daligt kdnd och att vastra Nyland inte alltid ar |att att na. Vastra Nyland
har mdojligheter att utvecklas som destination, eftersom det ligger néra
huvudstadsregionen och har natur, hav och ren luft att erbjuda. Hot mot vastra
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1  INLEDNING

Tillsammans med Berit Mariani-Cerati pa hennes nystartade foretag Visit Southpoint
Finland, diskuterade vi oss fram till vad som kunde goras for turismen i vastra Nyland.
Det kom ett forslag pa att en broschyr kunde goras 6ver konferens- och méteslokaler for
att marknadsfora vastra Nyland som motesdestination, eftersom det inte finns nagot
liknande fran forut. Broschyren trycktes infor reseméssan Matka 2010 i januari. Efter
detta var det dags att skriva om varfor vastra Nyland kan vara lockande som motes- och

konferensdestination.

Mariani-Cerati sokte efter produkter som kunde forlanga turistsdsongen i véstra Nyland
och ville jamfora vastra Nyland med 6vriga regioner och se vad de har att erbjuda.
Mariani-Cerati har gjort upp en tabell och ett diagram (se bilaga 1 och 2) pa
évernattningarna ar 2009 i Raseborgsregionen och jamfort med 6vriga regioner, enligt
uppgifter fran Matkailun Edistamiskeskus. Detta for att tydligare fa fram hur laget ser ut
for regionen. Tabellen i bilaga 1 visar att Raseborg inte har lika mycket turister som vad
till exempel Borgaregionen har. Diagrammet i bilaga 2 visar en hog koncentration under
sommaren. Turistflodet skulle kunna jamna ut sig dver aret och ett sétt att locka turister

ar att arrangera konferenser och moten i véstra Nyland.

| detta arbete introduceras fakta om fOretaget Visit Southpoint Finland, teori om hur
konferensplatser valjs och vad det ar som péaverkar valet av konferensplats, samt en
presentation av forskningsmetoden som anvants i undersokningen. | arbetet presenteras
aven svaren fran undersokningen och en analys av dessa, samt en SWOT-analys pa

vastra Nylands moétesindustri, diskussion och sammanfattning.

Enligt Weber och Chon (2002:105-106) indelas konferensindustrin i féljande sektorer:
e moten — incentives, konferenser och utstéllningar
e Kkopare — foretag och organisationer
o leverantOrer — destinationer, motesplatser, logi och tjansteleverantorer
e byrder — formedlare och industriella organisationer, handelsorganisationer,
nationella turismorganisationer, convention bureaus, industrikonsulter och

utbildningsinstitutioner



Konferensindustrins sonderdelade natur kan skapa problem for undersokningsfokus. Det
ar oftast opraktiskt for forskning att tdcka hela industrin och darfor kan endast en
synpunkt eller aspekt av industrin behandlas i ett forskningsprojekt. (Weber & Chon
2002:105-106) | detta arbete ligger fokus pad koparen och arbetet ar skrivet ur
kundperspektiv, alltsa varfor kunder skall vélja att komma till vastra Nyland for att
ordna méten och konferenser. Fokus ligger pa koparen for att det eventuellt skall locka

flera kunder till vastra Nyland.

Eftersom detta arbete fokuserar pa pullfaktorer i vastra Nyland foljer har en kort
forklaring pa vad pullfaktorer innebar. En turist attraheras av en mangd olika faktorer
och det finns tva olika drivkrafter bakom resande: push- och pullfaktorer. En pushfaktor
innebar att turisten har ett behov av att fly vardagen och uppleva nagot annat.
Pullfaktorer representerar dragningskrafter hos olika resmal. (Turistdelegationen
2004:10)

1.1  Syfte och avgransningar

Syftet med detta arbete ar att beskriva vilka pullfaktorer véstra Nyland har som motes-

och konferensdestination.

Arbetet avgransas geografiskt till att endast behandla serviceleverantérer som verkar i
Raseborg, Inga och Kyrkslatt. Dessa kommuner representerar en stor del av véstra
Nyland. Till regionen vastra Nyland hor, utdver dessa: Hangd, Hogfors, Lojo, Karislojo,
Nummi-Pusula, Sjunded och Vichtis. Detta arbete fokuserar pa foretags- och
organisationsmarknaden och beskriver framst vad som kan locka finska, mellanstora
eller stora foretag och organisationer, med bade mindre och storre motesgrupper att
ordna moten och konferenser i véstra Nyland. Foretagen ar sadana som ofta ordnar
moten och soker nya och frdscha motes- och konferenslokaler, som de inte besokt
tidigare.

Forskningsfragan lyder alltsa: Varfor skall man ordna méten och konferenser i vastra
Nyland?



1.2 Metod

For att uppna syftet lastes forst teori om hur organisationer valjer konferensplats, vilka
faktorer som paverkar valet av konferensplats och om Finland som affarsreseland.
Dessutom har utbudet av métes- och konferenslokaler i véstra Nyland studerats och
kartlagts, vilket har gett en bred kunskap om utbudet i regionen. For att fa svar pa
forskningsfragan gjordes intervjuer och materialet fran intervjuerna transkriberades och
analyserades och en SWOT-analys gjordes utgaende fran det som framgick i

intervjuerna. Slutsatserna presenteras i detta arbete.

2 PRESENTATION AV UPPDRAGSGIVAREN

| detta kapitel beskrivs kort aktiebolaget Visit Southpoint Finland och projektet Meet in
Southpoint Finland.

2.1 Foretaget Visit Southpoint Finland

Berit Mariani-Cerati grundade destinationsmarknadsforingsforetaget Visit Southpoint
Finland i oktober ar 2008, for att fylla ett tomrum som i flera ar funnits i omradet
eftersom ingen har marknadsfort hela regionens utbud av turismtjanster aktivt. Sedan
dess har foretaget arbetat for turismen i véastra Nyland genom att marknadsféra och salja
vastra Nylands utbud av turismtjanster. Visit Southpoint Finland har dven som uppgift
att hjalpa véstra Nylands turismforetag att hitta sina gaster. (Visit Southpoint Finland
2010a) Mariani-Cerati vill visa hur fin regionen ar och hur mycket det finns att erbjuda
turister. Hon menar att Borgd med omnejd ar en region som har lyckats utnyttja
narheten till storstadsregionen och att véstra Nyland har samma mojligheter. Véstra
Nyland skall inte satsa pa massturism, men regionen bor visa upp vad den har att
erbjuda. (Wikstrém 2009:4)

I véstra Nyland finns det naturliga forutsattningar for turism, men for att resenérer skall
hitta till regionen maste véastra Nyland synas pa Finlands karta. | Finland har fa regioner
varit sa franvarande pa turismmarknaden och sa obekanta for de flesta som just véstra
Nyland. (Visit Southpoint Finland 2010a).



2.2 Samarbetet Meet in Southpoint Finland

Meet in Southpoint Finland ar den del av Visit Southpoint Finland som é&r inriktad pa
motes- och konferensindustrin, darav ocksa en del av namnet pa detta arbete. Meet in
Southpoint Finland &r ett samarbete mellan olika foretag i véstra Nyland som erbjuder
motes- och konferenstjanster. De skall fa synlighet genom gemensam marknadsforing i
form av en broschyr och med hjalp av internet. I broschyren Meet in Southpoint
Finland, som trycktes infor reseméssan Matka 2010 presenteras de basta motesplatserna
i vastra Nyland. Informationen som kommer fram i broschyren, finns aven pa hemsidan

www.visitsouthpointfinland.fi.

Detta arbete har en roll i att beratta for lasaren varfor vastra Nyland kan vara lockande
som motes- och konferensdestination, och eventuellt locka dem till regionen for att
ordna ett mote eller en konferens hos nagot av de foretag som deltar i projektet Meet in

Southpoint Finland eller i regionen dverlag.

3 FINLAND SOM AFFARSRESELAND

Detta kapitel presenterar Finland som konferens- och motesland for att lasaren skall

forsta hur Finland ser ut ur den synvinkeln.

Vésteuropeiska stdder dominerar rankingen av konferensdestinationer. (Weber & Chon
2002:10) Att arrangera internationella moéten ar av stor betydelse for Finland och for
orten dar motet arrangeras. (Rautiainen & Siiskonen 2002:14) Men Finland kan vara
okant som turistdestination, dven fér den egna befolkningen. Till och med de mest
betydelsefulla sevardheterna i Finland verkar vara helt fraimmande for manga. Exempel
pa dessa kan vara ett flertal unika natursevardheter, nationalparker och kulturella
sevardheter, som finns listade som Unescos kulturarvsobjekt. (Vuoristo & Vesterinen
2002:101)

Vid arrangemang av ett méte anvander sig arrangOrerna av lokala inkvarterings-,
restaurang- och transporttjanster. Inkomsterna fran maétesdagarna ar betydande for den
lokala servicen och turismnéringen. Forséljning av tjanster och en val skott kongress &ar
ekonomiskt lonsamma och pa lang sikt medfor de mangsidig nytta. Motesevenemang

medfor nytta for turismen &aven under de kommande aren. Genom att arrangera


http://www.visitsouthpointfinland.fi/

kongresser i Finland gor man omvérlden bekant med det finska samhallet, miljon och
kulturen, samtidigt som man satter Finland pa varldskartan. Vid arrangemang av ett
mote &r det manga foretag som har olika tjanster att erbjuda. Det kan vara hotell och
inkvartering, restauranger, resebyraer och transporttjansteforetag. (Rautiainen &
Siiskonen 2002:14) Dessutom ses det finska samhéllets internationellt hdgklassiga
kultur som en dragningskraft i sig, vilket anses vara en stark potential for turism inom
affarsresor. (VMuoristo & Vesterinen 2002:65) Finland anses vara tillgangligt
internationellt sett, och har ett gott rykte om sig, samtidigt som det ar en kand
destination med gastvanliga finldndare. Landet har konkurrenskraftiga priser, samt
konkurrenskraftig service och infrastruktur. (Finland Convention Bureau 2010)

Helsingfors ar den mest populéra staden for sammankomster i Finland och dér ordnas
ungefar hélften av alla kongresser. | internationellt perspektiv ar Helsingfors ként som
en av toppdestinationerna i vérlden. (Helsinki City Tourist & Convention Bureau 2009)
Finland ar ett sakert land och det ar enkelt att ta sig hit. Tack vare Finlands stabila rykte,
samt sékerheten och de fungerande och kvalitativa motestjansterna har Finland goda
mojligheter att klara sig i tavlingar om val av konferensland. (Rautiainen & Siiskonen
2002:16) Lander tavlar idag om sékerhet. Oberoende om varldssituationen ar stabil eller

ostabil, kraver globala arenden méten. (Lindgren 2003:152-153)

Turismen i Finland bestar huvudsakligen av fritidsresenarer, men affarsresenarerna ar
ungefar 40 % av alla Gvernattande pa inkvarteringsforetag. Dessa affarsresenarer ar
oftare utldndska &n finldndska. Endast 30 % av affarsresenédrerna ar finlandare.
(Vuoristo & Vesterinen 2002:88)

Turismens platspotential innehaller tva saker. For det forsta kan den geografiska platsen
i sig vara en dragningskraft. For det andra kan det formanliga laget till startomraden och
-lander 0ka potentialen for turism stort. (Vuoristo & Vesterinen 2002:20) Nastan hela
Finland hor till det stora sno- och skogsklimatomradet pa norra halvklotet dér det rader
ratt klara arstider. (Vuoristo & Vesterinen 2002:22) | sjélva verket kan man se Finland i
den internationella turismens periferi, som en avldgsen 6demark, som ett stort
naturreservat som blir till ett rekreationsomrade for det urbana Europa. (Vuoristo &
Vesterinen 2002:29) Utrymmet och naturlugnet i samband med det ar pa sitt eget satt

nagot av Finlands storsta resurs, vars varde pa turism- och fritidsmarknaden véaxer i



urbaniseringens kdolvatten. Att bestimma dess marknadsvarde ar svart eftersom det
innehaller immateriella nyttigheter. Fragan &r i sista hand hur mycket r turisten redo att
betala for att na lugn och ro i naturen samt att komma bort fran rusningstrafiken, och
dessutom hur denna resurs kunde anvéndas for att produktifiera en del av naturturismen
och for att forhalla sig till andra konkurrenter for markanvandningen. (Vuoristo &
Vesterinen 2002:30) Vattnet, kusten och skargarden ger bade fritidsboende och
naturintresserade turister méangder av rekreations- och fritidssysselsattningsméjligheter,
och de &r inte endast begrénsade till sommaren. Vintertid kan man skrinna, skida eller
kora snoskoter pa istackta vattenomraden, medan man under sommaren har méjlighet
att simma, aka bat eller fiska. (Vuoristo & Vesterinen 2002:32) Finland har ungefar
180 000 oar och 268 000 kilometer strandlinje och det finns speciella platser, till
exempel Oar och forsar, som lockar turister som enskilda sevérdheter. (Muoristo &
Vesterinen 2002:34) Bastubadandet anses vara en social héndelse, som finldndarna
uppskattar. (Johansson, 41-42) Kan serviceleverantdren erbjuda kunderna bastubadning,

ar det hogt uppskattat.

4 VASTRA NYLAND SOM MOTESDESTINATION

Detta kapitel inleds med en forklaring pa vilka turismregionerna i Finland ar. Detta for
att klargora for lasaren var véstra Nyland ligger. Sedan beskrivs hela Nyland som
turismregion, och sedan forklaras det specifikt vad vastra Nyland och dess kommuner

har att erbjuda.

Kongressgaster reser i samband med kongressen &ven i dvriga delar av Finland. Till de
mest populdra omradena hor Helsingfors, Tammerfors, Lappland och Insj6-Finland.
(Rautiainen & Siiskonen 2002:16)

Kulturomradet ar en av turismregionerna i Finland. De &vriga omradena é&r
insjdomradet, ostra Finland, Osterbotten och Lappland. Kulturomradet har en starkare
kulturell dragningskraft och ett storre kulturutbud &n de 6vriga omradena. Dessutom &r
det ett historiskt betydande omrade. Finlands befolkning och ekonomi koncentreras till
detta omrade och det idkas mycket affarsresande och konferensturism har.

Kulturomréadet tacker hela sodra kustomradet. Kulturomradet innefattar bland annat



Helsingfors med omnejd, samt Hangoudd-Lojoasen. (Engberg, personlig
kommunikation, 10.1.2007)

Nyland &r utan tvekan Finlands ledande turismlandskap, vars utvecklingsforutsattningar
och utvecklingstrend oundvikligen reflekterar sig pa turismutvecklingen i hela landet.
(Nylands forbund 2007:3) Landskapets vision for ar 2025 ar att Nyland ar norra
Europas konkurrenskraftigaste, sdkraste och mest trivsamma metropolomrade. Turism
ar en av Nylands viktigaste ndringar och utgor 2,9 % av landskapets BNP. (Nylands
forbund 2007:6) Nyckelord for Nylands turism &r kultur, moten, hav och huvudstad.
(Nylands forbund 2007:8) Turiststrommarna koncentrerar sig speciellt till Nyland, bade
Nyland och dstra Nyland. Nylands ledande position forklaras med huvudstadsregionens
dragningskraft, som lockar bade turister och affarsresenarer. (Vuoristo & Vesterinen
2002:90) Nyland ar en effektiv, attraktiv och séker kultur- och motesdestination, vars
styrka &r att erbjuda kunder service aret runt, kvalitet, mangsidighet och personlighet.
(Nylands férbund 2007:16)

Genom att etablera ett samarbete ur kundperspektiv kan foretagen i regionen forstarka
produktfamiljerna och sénka troskeln for de potentiella kunderna att vélja en nylandsk
destination vid kopbeslut. Kundernas 6nskningar och behov far man reda pa genom
feedback. (Nylands férbund 2007:14)

Finland har 27 nationallandskap, som utsags i samband med jubileumsaret av Finlands
75-ars sjalvstandighet ar 1992. Ett nationallandskap har ett hdgt symbolvarde och det
har dessutom en allmént erkand betydelse for den nationella kulturen, historian och
naturbilden. Tva av dessa nationallandskap ligger i véastra Nyland: Snappertuna-
Fagervik och Pojo bruk — Fiskars, Billnis, Antskog och Aminnefors. (Miljéministeriet
2010) Under de senaste aren har speciellt historiska och gruv- och jarnindustriomraden
upplevt en kraftig uppblomstring och sanering eftersom man har insett det kulturella
vardet dessa platser har battre an forut, delvis i samband med turismen. Resultaten ar en
mangd attraktiva samhallen, dér konst och 6vriga kulturella funktioner samt hantverk
moter turismen. Dessa samhallen representeras dven i vastra Nyland av Fiskars, Svarta,
Billnas och Fagervik. (Vuoristo & Vesterinen 2002:51-52) Ovriga speciellt attraktiva
objekt i regionen ar Ekenas skargards nationalpark och Karkali naturpark. (Vuoristo &
Vesterinen 2002:143)



Vastra Nyland &r ett gammalt och historiskt omrade, som har en stark skandinavisk och
internationell pragel. Fran huvudstadsregionen racker det endast en halv timme innan
man &r i vastra Nyland. Det finns attraktiva stdder och kommuner, som &r trygga att bo i
och som har servicen och naturen ndra. Alla dessa tre ar viktiga faktorer for
boendekvaliteten i regionen. | vastra Nyland bor ungefar 105 000 manniskor och antalet
okar arligen. Sjoarna och kusten lockar till sig stugsemestrare och Ovriga turister.
Logistiskt sett formar vastra Nyland en intressant helhet, med jarnvagen, hamnarna,
motorvégen och landsvégar, eftersom dessa betjanar kontakterna till huvudstaden, till

Finland och till 6vriga véarlden. (Lansi 2010a)

Raseborgs slott ar fran 1300-talet och har en praktig historia bakom sig, eftersom slottet
sag sina basta dagar under mitten av 1400-talet. Svarta Slott &r en av Finlands mest
vardefulla herrgardar. Vastra Nyland ar ocksd en ypperlig destination for
dykintresserade, Ojamo gruvdamm i Lojo och vraken som ligger utanfoér Raseborg
lockar speciellt mycket. Golfbanor, gardar med lantbruksturism och olika naturstigar
erbjuder manga mojligheter till rekreation. Det finns vardefulla kulturarv i regionen,
tack vare att forfattare och konstnédrer har inspirerats av naturen och de levnadsglada

manniskorna. (Lansi 2010b)

Finlands sydligaste udde stracker sig fran Pojoviken anda till Tulludden i Hango.
Tillsammans bildar Hango och Ekenas ett sommarstadspar som kompletterar varandra.
Hango ligger vid Oppet hav, i andan pa udden, medan Ekenéas ligger naturskont dar
viken avbryter den vackra Lojoasen. (Vuoristo & Vesterinen 2002:145)
Raseborgsomradet har som tema skargards- och kustnatur, kulturhistoria, lokal mat,
aktiviteter och sakerhet. (Nylands forbund 2007:16)

Enligt Vuoristo och Vesterinen (2002:118-119) ar Finlands turism strukturerat i
omraden och Finland som turismland bestar av Gar av turismomraden och enskilda
turismcentrum, det vill sdga huvudsakligen stadskarnor. Omradet Hangoudd-Lojoasen
ar ett omrade, medan Helsingfors med omnejd dven omfattar Borgaregionen. (Vuoristo
& Vesterinen 2002:118-119) Alltsda kan Borgaregionen anses ligga narmare
huvudstadsregionen, eftersom det ligger inom samma turismomrade, medan véstra

Nyland ligger langre bort. Men enligt Vuoristo och Vesterinen (2002:143) ar l&get



mellan Helsingfors och Abo utmérkt. Enligt Gvernattningsstatistiken i bilaga 1 har

Borga flera évernattande turister an vad Raseborg har.

3) VAL AV KONFERENSPLATS

| detta kapitel presenteras den teoretiska referensramen som anvénds i detta arbete.
Forst presenteras kort nagra definitioner pa olika typer av moten for att ge lasaren en
bild av vad som menas med moten och konferenser. Sedan fortsatter kapitlen om
konsumentbeteende, val av konferensdestination, destination image och faktorer som
paverkar valet av konferensplats. Slutligen foljer kapitlen om organisationers val av

konferensplats, exempel pa konferensplatser och transporter.

Den manskliga langtan efter att fa motas och utbyta idéer, grunden i sammankomster

och méten, &r lika gammal som manskligheten. (Weber & Chon 2002:xix)

Ett mote ar, for affarsturismens industri, en organiserad sammankomst for méanniskor
som skall diskutera ett gemensamt amne. Malet for motet kan vara kommersiellt eller
icke kommersiellt; motet kan ha ett halvt dussin deltagare eller flera hundra; det kan
racka nagra timmar eller en vecka. Den viktiga karaktiaren for att ett mote skall
kvalificera sig som en del av affarsturismmarknaden, &r att det involverar service som &r
typisk for turismindustrin. (Davidson 2000:21) Det finns moéten av olika slag, bland
annat endagsmaten, temadagar, styrelsemdéten, arsméten och ledningsgruppsmaten.
(Lindquist 1997:14)

Ordet “konferens” kommer fran latinets conferre som betyder sammanféra och
konferenser definieras som sammantrdden och sammankomster for informations- och
idéutbyten. Konferensen har inbjudna forelasare och programmet for konferensen &r
gjort i forvég. (Lindquist 1997:12-13)

Forskningsfragan for detta arbete koncentrerar sig endast pa moten och konferenser,
eftersom dessa tva anses vara pa samma niva. Dessa definitioner kan kopplas ihop med
intervjufragorna i den meningen att det under intervjuerna kom fram hurudana moten

kunderna ordnar.



5.1 Kundens engagemang vid kdpprocessen

Turismproduktens eller turismtjanstens ogripbara natur innebér att konsumenten ofta
kan uppleva en hog niva av osakerhet under kopprocessen, eftersom de inte kan testa
produkten eller tjansten innan kopet. Beteendet ndr en konsument Kkoper en
turismprodukt eller -tjanst pavisar ett hogt engagemang i processen och konsumentens
hoga niva av forbindelse, tack vare produktens eller tjanstens natur. Detta innebéar att
beteendemdnstret vid kdp av en produkt inte blir rutin och varje koptillfélle innebar
olika narmanden. Konsumenten &r aktivt involverad i kdpprocessen och tar sig en titt pa
utbudet innan han gor ett beslut. Darfor tar beslutsprocessen en langre tid. Konsumenten
andrar dven beteendemdnster, beroende pa andamalet med resan och motiven for det
specifika koptillfallet. (Swarbrooke & Horner 2007:72)

Det ar en utmaning att kunna tillfredsstalla bade konsumenten och kunden (Swarbrooke
& Horner 2001:223), eftersom dessa tva ofta ar tva olika personer. | allmanhet ar
kunden arbetsgivaren och  organisationen som betalar rékningen  for
konferensdeltagaren. Konsumenten &r den verkliga resendren och han/hon ar vanligen

en erfaren affarsturist. (Swarbrooke & Horner 2001:229)

Att valja en motes- eller konferensplats ar en del av en storre process, kopprocessen.
Enligt Swarbrooke och Horner (2007:72) &r inte beteendeménstret vid kopet av en
produkt rutin, utan varje koptillfalle ar unikt. Alltsa finns det en mojlighet att kunderna

skall bestdamma sig for att vélja en annan plats, dar de inte varit forut.

5.2 Val av konferensdestination

Kérnan i konferensindustrin ar att mota de olika behov manniskor har, bade pa nationell
och pa internationell niva. (Weber & Chon 2002:40) De flesta destinationer tar emot
och arbetar hela tiden for en bred variation av affarsturism hela tiden. (Swarbrooke &
Horner 2001:62)

Rogers (1998) poangterade hur viktig destinationen ar inom konferenssektorn nér han
konstaterade: “Conference organizers attach greater importance to “location’
(destination) than any other single criterion when selecting their sites.” Destinationen

ar endast acceptabel om den erbjuder ratt niva pa service och faciliteter som inkluderar
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individuella platser. Alltsa finns det ett starkt band mellan destinationer och
konferensplatser. (Swarbrooke & Horner 2001:62)

De flesta konferenser dger rum i stora urbana omraden eller pa kustorter. Destinationen
bor erbjuda: en lamplig plats for motet, tillracklig logi, attraktioner for sociala program,
bra tillganglighet for marknaden och effektiva transportsystem inom destinationen.
Destinationen bor dven kunna erbjuda en acceptabel sakerhetsniva for deltagarna och
erbjuda allt detta till ett pris som anses ge valuta for pengarna. (Swarbrooke & Horner
2001:62-63)

Tillvaxten av dator-, video- och satellitkonferenser kan leda till att efterfragan pa
affarsturism minskar. (Swarbrooke & Horner 2001:227) Det basta séttet att anvanda en

krympande resebudget ar att fa ut mera ur farre tillstallningar. (Smaglik 2003)

5.3 Destination Image

Detta kapitel presenterar kort destination image, som for kunden kan vara en

paverkande faktor vid val av konferensdestinationen.

Ju storre konkurrensen ér, desto viktigare ar det med destination image. Den Okade
investeringen bland konferenslokaler jorden runt forser motesplanerarna med flera
alternativ nér det géller destinationer som kan komma att bli beaktade vid val av
konferensplats. Detta leder till en haftigare konkurrens inom konferensindustrin. Den
stigande nivan pa konkurrensen, sammankopplad med stigande kostnader och
kundernas minskade budgeter, visar tydliga tecken pa att leda till en forandring fran
fristaende konferenslokaler till en konkurrens mellan “universala
destinationsorganisationer” som integreras med kompletterande aktiviteter. Darfor
kommer begreppet konferensdestination image att bli en valdigt viktig fraga. (Weber &
Chon 2002:44)

Som begrepp kan image forklaras som attityder som baserar sig pa varderingar av
kognitiva, paverkande och impulsiva aspekter som bestimmer kundens beteende.
Konferensdestination image kan definieras som en summa av tro, idéer och intryck som
motesplanerare och &vriga intressebevakare har av konferensdestinationen. Det

representerar en forenkling av ett stort antal mentala associationer och bitar av
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information i samband med en plats. Forskning om destination image kan betraktas som
en matning av servicekvalitet, eftersom bade kvalitet och belatenhet tas i betraktande
vid olikheterna mellan férvantningar och uppfattningar. (Weber & Chon 2002:44-45)

5.4  Faktorer som paverkar valet av konferensplats

| detta kapitel presenteras faktorer som paverkar kundens val av konferensplats, for att

pavisa for lasaren att det finns flera &n en faktor som paverkar valet.

Enligt Lindquist (1997:19-20) finns det fem faktorer som styr valet av plats for
konferensen. Faktorerna ar: amnet som skall avhandlas, antalet deltagare, deltagarnas
fritidsintressen, behovet av avskildhet och behovet av sekretess och sakerhet. (Lindquist
1997:19)

Amnet styr valet genom att till exempel internationella forskare viljer den
konferensanldggning som har AV-utrustning, for att deras presentationer med diabilder
skall fungera s bra som mojligt. Ar det daremot produkter som skall marknadsféras

och demonstreras, maste det finnas tillrackligt med utstallningsytor. (Lindquist 1997:19)

Antalet deltagare ar en annan viktig faktor da det galler valet av konferensanlaggning.
Lindquist (1997:20) menar att en liten grupp ofta kanner sig hemma pa en kursgard,
herrgard eller ett slott. For storre evenemang kravs storre lokaler, till exempel ett
konferenshotell. (Lindquist 1997:20)

Deltagarnas fritidsintressen paverkar ocksa valet av konferensanlaggning i den mening
att man bor ta reda pa vilka énskemal gruppen har och sedan valja lokal efter det. En del
grupper vill ha ett detaljerat kvallsprogram, medan andra inte vill ha det, utan énskar sig
lugn och ro istéllet. (Lindquist 1997:20)

Syftet med konferensen varierar mycket och nar kansliga eller konfidentiella fragor
behandlas ar behovet av avskildhet stort. Da bokas kanske hela anlaggningen for den
specifika gruppen och man ser till att det inte arrangeras andra konferenser samtidigt.
(Lindquist 1997:20)

Den femte faktorn &r enligt Lindquist (1997:20) behovet av sekretess och sékerhet. Det

kan gélla da stora internationella sakerhetskonferenser ager rum eller vid bestk av
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viktiga politiker eller representanter for fraimmande lander och da kravs bade sakerhet
och sekretess. Vid sadana tillfallen bor endast konferensledningen kanna till att

konferensen pagar och personalen maste ha tystnadsplikt. (Lindquist 1997:20)

Syftet med motet paverkar de krav som motesdeltagarna staller pa anlaggningens

funktionalitet och destinationens attraktivitet. (Andersson 2006:47)

Utgaende fran tidigare undersokningar har Crouch och Ritchie (1998) grupperat manga
variabler och kommit fram till atta priméara kategorier med olika dimensioner.
Kategorierna dr: Accessibility, Local support, Extra-conference opportunities,
Accommodation facilities, Meeting facilities, Information, Site environment och Other
criteria. Dessa kategorier innehaller 36 konferensdestinationsattribut som styr valet av
konferensplats. Aven om tidigare litteratur har betonat betydelsen av tillgangliga
moteslokaler och i mindre omfattning aspekter pa kvaliteten av logifaciliteterna, visar
denna figur (se figur 1) att ytterligare destinationsattribut spelar en betydande roll.
(Weber & Chon 2002:65, 68) Har presenteras figuren i en forenklad version, med férre

kategorier och konferensdestinationsattribut.

Category Dimensions
Accessibility Time —the duration/distance of travel involved and the cpportunity cost of that time

Fregquency — the frequency of connections to the site
Conwvenience —the scheduling convenience of the connections

Extra-conference Entertoinment — restaurants, bars, theatres, nightclubs, etc.
apportunities Shopping — malls, major department stores, low prices, stc.

Sightseeing — architecture, museums, monuments, sttractions, parks, historical sites, local tours, stc.

Recreation — sports and activities either as spectator or participant.

Accommodation facilities Capacity —the number of rooms available and whether more than a single hotel is reguired
Avoilobility — are the facilities available?

Meeting facilities Capacity — ability of site to provide suitably sized facilities
Layout — suitably of the facility layout and floor plan
Cost —the cost of the mesting space required
Ambiance —the ability of the facility to create an approprnate atmosphere and environment
Serwvice — the perception of the standards of service
Security — the extent to which the facility provides a safe and secure meseting space
Availobility — are the facilities available when required?
Experience — has the site performed satisfactory in the past?

nformation Reputation — what is the reputaticn of the destination among other meeting planners?
Marketing — the effectivensass of the destination’s marketing activities

Site environment Climote — the desirzbility of the destination’s climate
Setting —the attractiveness of the destination’s surrcundings
Infrastructure — the suitability and standard of local infrastructure

Figur 1. Convention Site Selection Factors (Modifierad enligt Weber & Chon 2002:65, 68)
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Konferensdestinationer bor beakta alla potentiella faktorer géllande val av
konferensplats for att undvika fallgropen att anta att det hela beror pa storleken och
designen av en konferenslokal samt pa standarden och kvaliteten pa tillganglig logi.
Framférandet av stark lokal support fran en del av en organisation eller den lokala
Convention Bureaun kan vara en overtygande faktor som favoriserar vissa stader
framom andra. Konferensdeltagare och deras medféljande familjer Overtalas ofta att
delta i en konferens om det arrangeras socialt program fére eller efter konferensen, eller
om mojligheter att semestra finns i samband med konferensen. Darfor &r det sannolikt
att en attraktiv konferensplats och en tilltalande destination image &r inflytelserika. En
vanlig felaktig uppfattning som konferensplanerare har, ar att de antar att sjalva
konferensen ar tillrackligt tilltalande for deltagarna. (Weber & Chon 2002:65, 68)

5.5 Organisationers val av konferensplats

| detta kapitel presenteras teori om hur organisationer véljer konferensplats och
dessutom presenteras en forenklad version av modellen “A General Conceptual Model
of the Site Selection Process” av Crouch och Ritchie (1998) (Weber & Chon 2002:58-

59), for att lasaren skall forsta hur processen gar till nar konferensplats valjs.

Konferensturismmarknaden kan indelas i tva delar: foretagsmarknaden och
organisationsmarknaden. Foretagsmarknaden ar det storsta enskilda
marknadssegmentet. Foretagsmdten arrangeras huvudsakligen for behovet av
individuella affarer, till exempel styrelseméten, seminarier, méten med kunder och
leverantorer och produktlanseringar. Foretagsmdéten arrangeras for ett personantal under
100, vilket visar pa att det ar friga om sma moten och de varar endast en kort tid. Med
tanke pa foretagsmotenas storlek, ordnas de ofta i hotell, konferenscenter eller
foretagets egna utrymmen. (Weber & Chon 2002:58-59)

Organisationer ordnar konferenser for olika sorters moten, utvecklingsprogram och
seminarier. De mest synliga samlingarna, ur destinationens synvinkel, ar de arliga
konferenserna som kan locka tusentals deltagare. Aven om organisationer inte har for
syfte att gora vinst, har arliga konferenser ofta ett vinstmal. | motsats till en
professionellt organiserad konferens &dr valet av en passande konferensdestination, som

kan Oka antalet deltagare, kritiskt for att uppna ett vinstmal. Detta ar synnerligen viktigt
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eftersom, i motsats till pa foretagsmarknaden, ar deltagare pa organisationskonferenser

ar tvungna att sta for kostnaderna sjalva och eftersom de dven kan besluta om de tar sina

familjer med sig. (Weber & Chon 2002:58-59)

-
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Figur 2. A General Conceptual Model of the Site Selection

Weber & Chon 2002:58-59)

Process (Modifierad enligt

En begreppsmassig modell (se figur 2) av processen da organisationen valjer

konferensplats, bestaende av fem steg, har lagts fram av Crouch och Ritchie (1998).

(Weber & Chon 2002:68) Modellen presenteras har, for att visa lasaren hur hela

processen gar till vid val av en motes- eller konferensplats.

| steg ett (se figur 2) ”Convention preplanning”, faststalls potentiell tidpunkt och budget

for konferensen och 6vrigt preliminart arbete paborjas. Tidigare omstandigheter skapar

h&nsynstagande i denna fas. Tidigare erfarenheter, speciellt resultatet av organisationens

senaste konferens, spelar en stor roll. Policyer, som exempelvis galler den geografiska
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rotationen av konferensstélle, &r vanliga. Miljoaspekter som leder fram till och for tiden
av konferensen, kan ocksa vara viktiga. Antingen indirekt eller direkt paverkar flera
faktorer hur man valjer konferensplats pa det forsta steget, som i sin tur kan avgora den
relativa betydelsen av varje faktor nar det slutliga valet av konferenslokal gors. Pa detta
tidiga stadium kan det handa att man redan har borjat konkurrensutsétta olika platser,
vilket har inverkan pa processen, genom att kontakta organisationen innan nagon

urvalslista pa konferenslokaler ar gjord. (Weber & Chon 2002:68)

”Convention preplanning”-steget (se figur 2) medfér ocksa ansvar, antingen for en
enskild individ eller for en kommitté, nar det galler det andra steget i processen — ”Site
selection analysis and recommendations of potential sites”. Fokus i den hér fasen ligger
pa att samla ihop detaljerad information fran ett antal potentiella konferensplatser som
uppfyller minimikraven. Huvudsakligen sker detta genom en utvandig sokning,
kombinerad med ett eller flera besok pa olika konferensplatser. Infor storre konferenser
kan en delegation frdn mdjliga konferensdestinationer bjudas in for att presentera ett
anbud pa affaren for organisationen. Slutliga rekommendationer ges baserade pa analys
och diskussion av all tillganglig information. (Weber & Chon 2002:68-70) Né&r det ar
fraga om tjanster ar det lite man kan mata och véga i forhallande till statusfaktorn pa
tjansten. Det ar da som tjanstens image eller etablerade rykte kommer in i varderingen.
Vid val av tjanster ar image, rykte och den kollektiva uppfattningen starkt paverkande
faktorer. (Kamfjord 2002:119)

Nar man sedan studerar motesplanerarnas eller valkommitténs rekommendationer gors
det slutliga valet av plats, steg tre ”Site selection decision” (se figur 2), oftast av
foreningens styrelse eller chef. Styrelsemedlemmar kan véga faktorer hur man valjer
konferensplats olika och det ar aven vanligt att de standigt ar under patryckning fran
konkurrerande destinationer. Det &r dven troligt att tidigare omstandigheter paverkar
denna fas. Av stor vikt ar de specifika konferensobjektiven, bade nar det géller att locka
deltagare och for att gora vinst eller minimera en eventuell forlust. (Weber & Chon
2002:70)

Slutligen halls konferensen, steg fyra “Convention is held” (se figur 2), och en
utvérdering efter konferensen, steg fem “Postconvention evaluation” (se figur 2), gors.

Detta leder till att processen hur man véljer konferensplats, Site selection process, blir
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ett tidigare villkor for nasta konferens. Utvarderingen kan ocksa vara styrande i den
mening, att man infér kommande konferenser véljer att konkurrensutsétta olika
konferensstallen. (Weber & Chon 2002:70)

5.6 Exempel pa konferensplatser i vastra Nyland

Detta kapitel ger en inblick i hurudana konferensanlaggningar det finns och vad véstra

Nyland har att erbjuda.

Det finns olika konferensanldggningar som uppfyller kundernas olika krav och behov.
Nagra exempel ar: storre konferenshotell, kurortshotell, kursgard, slott eller herrgard

och dagkonferensanldggning. (Lindquist 1997:22)

Ett storre konferenshotell &r Gppet aret runt, alla typer av konferenser kan arrangeras dar
och dessutom finns det utrymmen fOr att arrangera flera konferenser samtidigt.
Kurortshotell 1&mpar sig for halsokonferenser eller for patientgrupper med hélsokurer,
samtidigt som de omges av vacker natur. Kursgardar ligger ofta i naturskona
omgivningar och flera konferenser kan arrangeras parallellt. De lampar sig foér mindre
och storre grupper. Slott och herrgardar erbjuder en annorlunda miljé och passar bra for
bade mindre och stérre grupper. Dessutom erbjuder de god service, ar idealiska vid
representation, samt att de ar perfekta vid krav pa diskretion och sékerhet eftersom de
ofta ligger avskilt. Dagkonferensanldggningar erbjuder endast konferens- och
masslokaler och &r idealiska for endagskonferenser eftersom de saknar

Overnattningsmojligheter. (Lindquist 1997:22-23)

I vastra Nyland finns det bra exempel pa dessa konferensanlaggningar. Hotelli
Siikaranta i Kyrkslatt skulle kunna vara ett exempel pa ett konferenshotell. Langvik —
Congress Wellness Hotel i Kyrkslatt och Spa Hotel Paivakumpu i Karislojo kan klassas
som kurortshotell. Raseborgs Institutet i Karis ar ett exempel pa en kursgard i naturskon
omgivning. Vastra Nyland har dven Svarta Slott i Svarta att erbjuda grupper som soker
en annorlunda milj6. Gardskulla i Sjunded kan vara en dagkonferensanlaggning
eftersom de inte erbjuder Overnattning. Alla dessa konferensanldggningar &r med i

projektet Meet in Southpoint Finland. | véstra Nyland finns dessutom flera ovanliga
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konferensplatser, som Fiskars, Nordcenter Golf & Country Club i Aminnefors och
Tytyri gruva i Lojo. Dessa deltar ocksa i projektet Meet in Southpoint Finland.

Konferensarrangorer soker standigt alltmer ovanliga platser for att géra evenemanget
mer speciellt. Ovanliga platser kan inkludera féljande: golfbanor, historiska byggnader,
slott, temaparker och museer. Enligt en undersokning som Leask och Hood
(Swarbrooke & Horner 2001:50) gjorde ar 1999 i Storbritannien, kom de flesta ovanliga
platser in pa marknaden tack vare kundernas efterfragan. Undersékningen visade ocksa
att foretagskunder ar viktigare an foreningskunder. Dessutom kunde Leask och Hood
(Swarbrooke & Horner 2001:50) identifiera styrkor och svagheter med ovanliga
konferensplatser. Svagheter kunde vara storlek och niva pa de tillgangliga utrymmena,
brist pa logi pa plats och att nar en unik upplevelse redan har erbjudits ar det inte
nodvéandigt att uppleva den igen. Styrkor daremot var att erbjuda en unik och
minnesvard upplevelse, erbjuda utrymmen som ar lampliga for sma moten, mota
kdparens behov av en annorlunda plats och att erbjuda kvalitet och vanlig service.
(Swarbrooke & Horner 2001:50)

Enligt Lindquist (1997:51) &r det viktigt att deltagarna far majlighet att traffas dven
utanfor forelasningssalen. Darfér kan det vara trevligt med en festlig maltid eller en
kortare utfard till ett resmal med lokala attraktioner. (Lindquist 1997:51)

5.7 Transporter

| detta kapitel presenteras teori om transporter for affarsresendrer eftersom det anses
vara en viktig aspekt géllande affarsresandet.

Transportbolag hor till den aktérsgrupp som arbetar for kundernas sekundara
motessyften. Ett primart motessyfte kan vara att skapa kundkontakter. (Andersson
2006:51)

Transporter &r en viktig del av affarsresendrernas vardag. Det finns sex stycken krav
som affarsresenarer stiller pa transporter: hastighet, komfort, palitlighet och
punktlighet, lamplighet, forekomst och valuta for pengarna. Affarsresendrer anser det
vara viktigt med hastighet, oberoende av vilket slag av transportmedel man véljer,

eftersom afféarsresendren ofta vill komma fram fort. Det &r ett faktum att flyg &r
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snabbare &n tag och eftersom tid &r pengar valjs ofta flyget istallet for taget. Lugn och ro
ar tva andra viktiga aspekter vid val av transportmedel. Det kan vara fraga om att
affarsresendren vill anvénda sin tid for att arbeta, forbereda ett tal eller liknande, eller
vila upp sig infor arbetet for att kunna arbeta effektivare framme pa destinationen. Aven
palitlighet och punktlighet &r viktiga faktorer. Affarsmétet vantar inte pa en forsenad
deltagare. Transportforetag har ofta med dessa tva faktorer med i sin marknadsforing. |
samband med behovet av snabb transport finner man dven kravet pa lamplighet.
Transporten skall avgd fran en lamplig plats och anlanda sa nara den slutliga
destinationen som mojligt och pa lampliga tider av dygnet. Affarsresendrer vill dka och
anlanda pa tider som passar bra in i deras arbetsdag. De vill inte vanta. Internationella
flyg fran regionala flygfalt kan bidra till bekvamlighet inom flygtransporten, liksom
servicen som far passagerare att anlanda till sina destinationer i borjan av arbetsdagen.
Forekomst av servicen ar ett tillagg till hur effektiv arbetsdagen blir. En flygrutt som
forekommer endast en gang om dagen eller ett fatal ganger i veckan kan gora det svart
for affarsresendren att komma fram, vilket kan leda till att afférsresenédren anlander till
destinationen flera dagar i forvag eller att denne blir tvungen att vanta lange pa att
komma hem. Den transportoperatér som kan erbjuda alla de ovan ndmnda faktorerna till
ett acceptabelt pris, ar den som blir framgangsrik i den harda konkurrensen. (Davidson
2000:115-117)

En undersokning gjord i Storbritannien visar att Venue Finding Services har tre
toppkriterier for hur motesarrangérer véljer moteslokal. Dessa kriterier ar att platsen
ligger ndra en motorvég, att platsen ligger inom en timmes resa fran en stor stad eller att
platsen ligger inom en timmes resa fran ett storre flygfalt. (Davidson 2000:33) Stérsta
delen av vérldens méten och konferenser arrangeras pa stillen dar vagar mots, vilket
innebdr att industrin ar valdigt beroende av transportinfrastrukturen och férandringar
inom den. (Weber & Chon 2002:38)

6 FORSKNINGSMETODIK OCH UNDERSOKNING

| detta kapitel presenteras teori om kvalitativ och kvantitativ forskning och utifran det
forklaras hur intervju har valts som forskningsmetod for att fa svar pa forskningsfragan.

Dessutom beskrivs hur intervjuguiden ar uppbyggd och det ges en kort presentation av
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intervjupersonerna och hur de valdes. Slutligen foljer en beskrivning pa hur
intervjutillféallena gick till.

6.1 Kvantitativ eller kvalitativ metod

For att pavisa vad de olika metoderna innebér presenteras har kort skillnaden mellan
kvantitativ och kvalitativ metod.

Utmarkande for den kvantitativa metoden dr att forskaren efterstravar en avspegling av
den kvantitativa variationen. Anvander man sig av en kvantitativ metod far man lite
information om manga undersokningsenheter, den gar alltsd pd bredden. Inom
kvantitativ forskning intresserar man sig for att beskriva och forklara och man
intresserar sig aven for det gemensamma och representativa. (Holme & Solvang
1991:78)

| kvalitativa metoder daremot efterstravar forskaren basta mojliga atergivning av den
kvalitativa variationen. Man far rikligt med information om fa undersokningsenheter,
alltsd gar den kvalitativa forskningen mera pa djupet an kvantitativ forskning. Som
forskare intresserar man sig for det unika eller det avvikande samt att beskriva och
forstd. (Holme & Solvang 1991:78) | den har undersokningen anvéndes en kvalitativ
metod, intervju, eftersom det var de unika svaren som intresserade. Respondenterna fick
garna beratta sina asikter. For att forsta kunderna, vad de tittar pd nar de soker
moteslokaler och for att kunna beskriva varfor de skulle vélja véstra Nyland som

motesregion valdes denna metod.

6.2 Intervju som metod

| detta stycke presenteras kort teori om intervjuer for att klargora for lasaren pa vilka

grunder intervjuer valts.

For att ta reda pa asikter, uppfattningar och meningar hos en population anvander man
sig i forskningssammanhang av intervjuer eller enkater. Om man som forskare har stallt
klara fragor som man vill ha belysta i nulaget, kan det handa att svaren inte finns i
litteraturen. Da kan man samla in dessa uppgifter fran omradets experter, genom till

exempel intervjuer. (Ejvegard 2003:47-48) Intervjuer valdes for denna undersékning
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eftersom de ar mer djupgéende och eftersom det ar mycket information som i dagslaget
inte finns i litteraturen, alltsd maste man vanda sig till experterna och fraga dem istallet.

Intervjuer kan vara tidskravande bade pa det empiriska planet och pa
bearbetningsplanet. Darfor maste man vara noga med vilka personer man valjer att
intervjua. (Ejvegard 2003:49)

Utmarkande drag inom kvalitativ forskning ar att man har vilja att se eller uttrycka
handelser, handlingar, normer och varden utifran de studerande personernas perspektiv.
Det finns en fara for subjektivitet nar man sysslar med kvalitativ forskning. Ett annat
problem med den kvalitativa forskningen &r forskningsresultatens generaliserbarhet. 1
kvalitativ forskning har man fa respondenter och generaliserbarheten ar begransad.
Dessutom &r uppféljningsstudier inte vanliga. (Engberg, personlig kommunikation,
5.9.2008)

Denna undersokning gjordes for att ta reda pa vad kunder och serviceleverantorer anser
I dagens ldge. | intervjuerna kommer det fram information som inte redan fanns

nerskriven.

6.3 Intervjuguide

For att lasaren skall forstd pa vilka grunder intervjuguiden och intervjutillfallena &r
uppbyggda presenteras i foljande stycke teori om intervjufragor.

I en intervju kan fragorna vara mer eller mindre vl strukturerade. Det innebér att
fragorna ar givna pa forhand, bade vilka fragor som kommer att stallas och hur de
kommer att formuleras. Dessutom far alla de intervjuade samma fragor. Nar man
anvander sig av intervju som forskningsmetod kan man anvanda sig av bade
strukturerade och ickestrukturerade fragor. Svaren pa intervjufragorna kan vara bundna
eller 6ppna. Bundna svar innebér att respondenten far valja mellan olika svarsalternativ,
till exempel ja, nej och vet inte, medan respondenten i de 6ppna svaren far svara fritt. |
en intervju kan man blanda 6ppna och bundna svar. | forskningssammanhang &ar det

vanligaste att intervjuaren fragar ut en respondent i taget. (Ejvegard 2003:49)
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Intervjuguiden (se bilaga 3) &r indelad i tva delar eftersom intervjupersonerna ar av
olika slag, bade serviceleverantorer och kunder, och darfor varierar nagra fragor i
intervjuguiderna. De bada intervjuguiderna ar indelade i tre delar. | forsta delen far
respondenterna beratta om foretaget och dess verksamhet, vad de erbjuder sina kunder
och hurudana motestjanster som erbjuds eller anvands. Dessutom tillfragas kunderna
om var de haller sina méten och serviceleverantdrerna om vilka marknadsforingskanaler
som dr viktiga for foretaget. Detta var en bra introduktion till resten av intervjun,

eftersom respondenterna far svara pa fragor som de med sékerhet vet svaret pa.

| andra delen av intervjun (se bilaga 3) behandlar frdgorna motesplatsens och vastra
Nylands ldge jamfort med Ovriga regioner och vad fordelarna ar for vastra Nyland.
Serviceleverantorerna fick besvara fragor om vad kunderna har fér onskemal pa
konferensplatsens lage, varfor man skall valja att arrangera moten och konferenser i
sOdra Finland och specifikt vastra Nyland samt hurudant lage de anser att vastra Nyland
har och hur attraktivt de upplever att véastra Nyland & som konferensdestination.
Kunderna tillfragades om varfér de skulle kunna tdnka sig att ordna mdten och
konferenser i vastra Nyland och hur de véljer platsen dar de ordnar ett mote eller en
konferens. Dessutom fick de besvara fragor om hur attraktivt vastra Nyland &r som
konferensdestination, hur vél foretaget kanner till vad som erbjuds och vad som skulle

kunna goras annorlunda for att gora Véastra Nyland mera ként.

I den tredje och avslutande delen av intervjun (se bilaga 3) behandlas konferensplatsen.
Serviceleverantorerna tillfragades om vad kunder har for krav och oOnskemal pa
konferensplatsen, dess omgivning och pa tjansterna som erbjuds. Kunderna fick besvara
fragor om vad de har for krav pa konferensplatsen och vad de anser vara viktigt nar de
valjer motesplats. | den sista fragan, i de bada delarna av intervjuguiden (se bilaga 3)
anvéndes faktorerna som presenterades i modellen ”Convention Site Selection Factors”
av Crouch och Ritchie (Weber & Chon 2002:66-67).

Fragorna i intervjuguiden (se bilaga 3) var strukturerade och fragorna samlades efter
hand som teorin lastes. Det dok hela tiden upp mer eller mindre relevanta fragor som
samlades ihop och utifran dessa utarbetades sedan intervjuguiden med de mest relevanta
fragorna. Vissa fragor har dven foljdfragor. Alla fragor har 6ppna svar, det vill saga att
respondenterna far svara fritt. Intervjuguiden skickades inte ut pa forhand eftersom det
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kan leda till att respondenterna hinner konstruera sina svar och palitligheten sjunker pa
grund av det. Nar man inte skickar ut fragorna pa forhand leder det ocksa till att
respondenterna berattar mera och till att man far mer spontana svar. (Ramstrom,

personlig kommunikation, 5.10.2009)

6.4 Respondenterna

Lampliga respondenter for detta arbete valdes ut och for att fa olika synvinklar pa &mnet
valdes bade serviceleverantérer och potentiella kunder. | och med detta kan
serviceleverantorerna berdtta vad som erbjuds i regionen, eftersom de har en stor
kunskap om det och vill locka kunder till regionen. De potentiella kunderna kan berétta
vad de ser eller kanner till i regionen, samtidigt som de kan redogotra for varfor de
skulle komma till véstra Nyland. Kriterierna var att serviceleverantdrerna skulle vara
verksamma i vastra Nyland och de potentiella kunderna skulle befinna sig néra vastra

Nyland.

De personer som intervjuades som representanter for motesplatser valdes utifran de
foretag som &r med i Meet in Southpoint Finland. Det finns variation bland de valda
foretagen, det vill saga det ar fraga om olika typer av métes- och dvernattningstjanster
de erbjuder kunderna. Serviceleverantorerna i vastra Nyland representeras av Gunilla
Wikstrom, agare av Westerby Gard, Arja Saarinen, hotell- och restaurangchef pa Hotelli
Siikaranta och Leena Venho, Communications Manager pa Fiskars Forum. Westerby
Gard valdes for att det ar ett litet, men valdigt omtalat foretag. Siikaranta ar en stor
konferensanlaggning som ligger nara Helsingfors. Fiskars Forum valdes for att de har
manga ars erfarenhet och for att Fiskars ar en turistattraktion i sig.
Serviceleverantérerna valdes eftersom de &r ett urval av vad som erbjuds i vastra

Nyland och de vet vad som é&r eftertraktat bland kunderna.

Som potentiella kunder intervjuades Heidi Syrjanen, Assistant to the President pa
Nordic Investment Bank och Maila Hares, Chief of Travel Management pa
Utrikesministeriet samt Sari Lietsala, Cultural Coordinator pa Utrikesministeriet.
Nordic Investment Bank kan vara en potentiell kund eftersom de ordnar massor av
moten och har manga assistenter som hela tiden jobbar just med att ordna moten.

Utrikesministeriet valdes av samma orsaker och for att Maila Hares &r ansvarig for
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reseenheten pa Utrikesministeriet och har en lang erfarenhet av att ordna resor.
Kunderna kan i dessa fall bade vara motesdeltagare sjalva eller motesarrangorer.

Dessutom intervjuades Kerstin Traskman, Marketing Manager and Acting Managing
Director pa Finland Convention Bureau och Christel Toivo, Sales Manager Meetings &
Incentives pa Scandic Hotels Oy. Finland Convention Bureau valdes av de orsakerna att
de &r takorganisation for konferensindustrin i Finland och har en bred kunskap om vad
kunder vill ha. Marina Congress Center, som &ar en del av Scandic-kedjan, ar en popular
plats att ordna konferenser och andra tillstallningar pa, alltsa valdes Scandic Hotels.
Bade Scandic Hotels Oy och Finland Convention Bureau kan representera

serviceleverantorer. En forteckning dver respondenterna finns presenterad i bilaga 4.

Berit Mariani-Cerati var med under intervjutillfallet, &ven om hon hade som uppgift att
marknadsfora sitt foretag och uppratthalla kontakten med potentiella kunder och
foretagarna i samarbetet Meet in Southpoint Finland. Mdtena med respondenterna hade
alltsd flera mal. Alla intervjuer genomfdrdes med tre personer, det vill siga
intervjupersonen, Berit Mariani-Cerati och jag, forutom den sista intervjun dar bade

Maila Hares och Sari Lietsala deltog.

Intervjuerna gjordes i mars 2010, pa tre olika dagar. Intervjuandet inleddes med Christel
Toivo den 19 mars 2010 pa restaurang Makasiini, Hotel Scandic Grand Marina i
Helsingfors. Efter det var det Kerstin Traskman i tur och hon intervjuades pa Finland
Convention Bureaus kontor i Helsingfors. Samma dag agde dven intervjun med Heidi
Syrjanen rum pa Nordiska Investeringsbankens kontor i Helsingfors. Den 23 mars 2010
var det dags for intervjuerna med Leena Venho pa Fiskars Forum i Fiskars och Gunilla
Wikstrom pa Westerby Gard i Inga. Och slutligen intervjuerna med Arja Saarinen i
restaurangen pa Hotelli Siikaranta i Esbo och Maila Hares och Sari Lietsala pa

Utrikesministeriets kontor i Helsingfors, som dgde rum den 29 mars 2010.

Det var svart att berakna hur lange en intervju skulle racka, men vi hade reserverat
ungefar en timme tid for varje intervju och de tog allt fran 20 minuter till en timme och
20 minuter. Intervjuerna spelades in pa band och transkriberades for att det skulle vara
lattare att analysera materialet. Transkriberingen skickades sedan per e-post till

respondenterna, for att kolla med dem ifall det forekom nagra missforstand eller om de
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hade nagra kommentarer pa det som skrivits ner. Intervjupersonerna vet om att de
namns vid namn och befattning och detta sétt valdes eftersom de alla sitter pa betydande

poster.

7 ANALYS AV RESULTATEN

Det material som kommit fram i intervjuerna analyseras i det har kapitlet for att fa svar
pa forskningsfragan: Varfor skall man ordna moten och konferenser i vastra Nyland?
Intervjuerna har transkriberats for att ge en tydligare bild av allt som sagts under
intervjuerna och utifran transkriberingarna har vissa intresseomraden valts. Resultaten
ar samlade kring tre fragestéallningar: faktorer som paverkar valet av konferensplats,
sOdra Finland och vastra Nyland som motes- och konferensdestination, samt vastra

Nylands destination image.

For att gora det mera klart och tydligt ar analysen indelad i tva delar, namligen
serviceleverantorer och kunder, for att enklare skilja pa vad de olika parterna sagt.
Respondenterna skall dock hallas anonyma och darfor anvands endast benamningen
“respondent” nér det i analysen forklaras vad respondenten sagt. Vid de tillfallen
respondenten citerats anvinds bendmningen “respondent 17, “respondent 2” och sa

vidare.

7.1  Analys av serviceleverantérernas svar

Forst presenteras analysen av serviceleverantorernas resultat i undersokningen. Kapitlet
ar indelat i tre delar: faktorer som paverkar valet av konferensplats, sédra Finland och
vastra Nyland som motes- och konferensdestination samt véstra Nylands destination

image.

7.1.1 Faktorer som paverkar valet av konferensplats

Enligt en av respondenterna i denna undersékning, finns det kunder som 6nskar sig lugn
och ro. De vill bort fran stress, vardag och évriga manniskor, de vill helt enkelt halla sitt
mote i fred. En respondent menar att kunderna far det de soker. Vill de vara ensamma

pa plats kan man komma Overens om att inga andra grupper infinner sig samtidigt. En
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av respondenterna menar att det for affarsresendrer kan vara viktigt att hitta en sadan
motesplats dar det inte kommer barnfamiljer, spa-bestkare eller golfare emot en,
eftersom dessa stor business imagen. Affarsresendrerna vill oftast ha lugn och ro runt
omkring sig och de tackar nej om de tycker att det finns allt for manga stérande moment
runt omkring och viljer en annan plats istallet. Aven fast platsen i sig ar helt underbar,
men de vill inte mota personer ikladda morgonrockar. Affarsresendrerna ar dar for att
jobba, inte for rekreation. De sociala programmen som erbjuds kan alltsa vara av ondo
for en del foretag. Det finns ocksa de foretag som inte far anvanda sig av lyxhotell
mera, och som soker ett billigare alternativ. Detta haller pa att andra i dagens lage.
Kunderna 6nskar sig ett trevligt boende som skall vara rent och snyggt. Stilen pa métes-
eller konferensplatsen skall passa in i miljon, odnar man ett mote i Lappland forvantar

man sig ocksa att lokalen skall vara inredd enligt det.

En respondent réknar att till och med upp till 90 % av alla kunder kan vara inhemska,
men eftersom de dven har utlandska gaster med sig ar det viktigt med sprakkunskaper
hos de som erbjuder métestjanster. En av respondenterna tycker att sprakkunskaperna
pa internetsidorna ar viktiga, eftersom det ar det forsta manniskor gar och tittar pa om
en motesplats ar pa forslag. Tanker man pd internationell marknadsforing maste
internetsidorna vara pa engelska. | vastra Nyland talas det mycket svenska, framst vid
kusten och i Ekenés klarar man sig bra pa pa det spraket, men aker man till Lojo talas
det inte mycket svenska. Finnarna uppfattas som véldigt vanliga ménniskor med goda
sprakkunskaper. Nar vi ordnar nagonting ar vi professionella, allting vi sager stammer
och tidtabellen haller, bussen kommer da den skall komma. Enligt en av respondenterna
maste serviceleverantdrerna kunna svenska, finska och engelska. Ovriga sprdk ses som

en fordel.

En av respondenterna menar att internationella kunder &r ganska fordrande, men det
beror ocksa pa varifrdn de kommer. Tekniken skall fungera bra. Internationella kunder
ar mer kravande an finlandska kunder, ur manga synvinklar sett. Det beror pa
situationen. Finlandska kunder anpassar sig béttre efter situationen och ar mer flexibla,
det &r till exempel lattare att fa dem att dela rum &n det ar med internationella kunder.
De platser som presenteras i broschyren Meet in Southpoint Finland ar véldigt bra att

anvéanda sig av, de ar passande for kunder.
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En respondent anser att tillgdngligheten &r det viktigaste vid val av konferensplats. Det
skall finnas parkeringsplatser och infrastruktur. Garna skall man komma &nda fram med
allmanna transportmedel. Det &r inte av sa stor betydelse om platsen ligger langt borta,
bara den ar tillganglig. Det skall vara latt att komma fram. Enligt en av respondenterna
far resan till konferensplatsen inte ta mer &n ungefar en timme. Respondenten menar att
konferensplatsen inte far ligga for langt borta och att om grupperna blir stérre &n 20-25
personer, vill de ibland att man skall komma anda fram med allmanna transportmedel.
Det ar inte alltid det enklaste. Tagstationer och busstationer kanske ligger langt ifran
och om konferensplatserna dessutom ligger langt fran landsvagar ar de inte alltid latta
att na. Matesplatsen skall vara lattillganglig och for tillfallet vill alla att den skall ligga
nara flygfaltet och ocksa nara storstaden, sa att forbindelserna ar bra. Mdtena och

resorna till moétesplatsen skall vara effektiva.

Enligt en av respondenterna kommer kunderna framst fran Helsingfors och
huvudstadsregionen och ofta fran stora och kanda foretag. Storleken pa métesgrupperna
varierar, men de flesta bestar av mellan 15 och 20 personer, eftersom det inte erbjuds
desto mera rum for Gvernattning. Antalet Gvernattande gaster ar ungeféar 40 % av alla

grupper.

Laget skall vara bra och omgivningen fin. Omgivningen runt konferensplatsen maste
ocksa vara lockande. Det kan vara skrammande for vissa nationaliteter, exempelvis
asiater, att aka till en plats som ligger mitt ute i skogen eftersom de inte tycker om néar
det inte finns ménniskor runt omkring och de anser det vara for lugnt. Det &r helheten
som inverkar pa beslutet om vart man aker, anser en av respondenterna. Samtliga
serviceleverantorer i den har undersokningen ansag att utrymmen och utrustning skall
vara fungerande. Motesutrymmena far géarna vara luftiga och stora, sa att inte luften tar
slut, konstaterar en av respondenterna. Séllan ordnas det konferenser dar det bara

behovs en stor sal, oftast behtvs det flera rum, fortsétter en annan respondent.

De grupper som ordnar méten har ofta valdigt tajt program och efterfragan pa
fritidsaktiviteter ar forvanansvart liten, max en timme eller tva har man for det. Man
skall hinna se och uppleva nagot pa kort tid och man skall inte behdva aka nagonstans
for att gora nagonting. Allting skall finnas nara tillhands, tycker en av respondenterna. |
narheten av motesplatsen skall det finnas manga aktivitetsmojligheter. Det ar viktigt
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med sociala program eftersom de flesta vill ha nagot program, dven om de inte har
mycket tid. Det behdver heller inte alls vara ndgot markvardigt. Bastun ar extremt viktig
och det borde finnas skilda bastun for damer och herrar. Aven program som ordnas pa
vattnet, till exempel en batfard till en holme, &r véldigt omtyckt bland kunderna. Enligt
en av respondenterna skall sociala program och mat vara anpassade efter situationen
och vad motesgrupperna onskar sig — kocken kan tillreda en svampsoppa vid en lava i
skogen. Som serviceleverantor maste du kunna vara flexibel at alla hall och med allt

mojligt, anser en respondent.

En av respondenterna menar att man tanker mycket pa ekologiska aspekter och hur man
skall fa det att synas utat, sa att kunderna vet var man star i fragan. Enligt respondenten
kommer de ekologiska aspekterna allt mer fran Sverige och darfor kanske de forst syns
pa sydkusten i Finland, eftersom den svenska kulturen mest paverkar de svensksprakiga
omradena i Finland. Narproducerade produkter ar viktigare dn ekologiska produkter.
Foljande citat beskriver bra hur en serviceleverantor ser vad kunderna fragar efter:

“Ekologiska dr inte dnnu sa ddr jdtte kanske hogt i kurs, som narproducerat som ar
Jjittetrendigt.”

Respondent 5 menar att ekologiska aspekter &r viktiga for kunderna och det kommer att
bli &nnu viktigare att kunna erbjuda ekologiska produkter nar kunderna blir allt mer
medvetna. Maten har stor betydelse for kunderna. De vet kanske inte om det nér de

anlander pa plats, men nar de aker hem vet de att god mat erbjuds, pastar respondenten.

Enligt en av respondenterna finns det de grupper som inte funderar pa priset, utan som
funderar mera pa att allting fungerar som det skall. En annan respondent pastar att
prisnivan for tillfallet ar otroligt viktig for kunderna och att det & med priset som man

konkurrerar mycket i dagens lage.

7.1.2 Sodra Finland och véastra Nyland som motes- och konferensdestination

"Om vi tdnker pd storre kongresser, det dr ju alltid stora kongresser som far
uppmarksamhet i media. | medeltal s& ar kongresserna i Finland relativt sma, de flesta ar
under 200 personer. Men om man sedan igen tanker pa foretag, sa dar blir det ju ofta
omkring 30-50 personer.”
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Vad respondent 2 menar med detta dr att kongresserna i Finland tar mycket plats i
media, medan méten och konferenser som det ordnas desto fler av kanske inte alls syns.

Antalet motes- och konferensdeltagare kan alltsa vara storre an antalet kongressgaster.

Enligt en av respondenterna drar Sodra Finland till sig mera ménniskor &n 6vriga delar
av landet. Aker man till Lappland erbjuds dar n&got helt annat och man kan inte
konkurrera med varandra. | sodra Finland finns det stérsta utbudet pa mates- och
konferensplatser och darfor skall man valja att ordna moten och konferenser dar. Om
man skall ordna stora moten och konferenser, da ar det sédra Finland som galler,
eftersom det &r dar kapaciteten finns. Konkurrensen i Helsingfors &r mycket stor. Det
finns manga speciella motes- och konferenslokaler i Helsingfors. Oftast ligger
foretagens huvudkontor i huvudstadsregionen. Darfor skall motesplatserna vara néra till
hands. En av respondenterna menar att det ar sodra Finland som géller, eftersom det ar
fraga om att spara tid och pengar for de flesta foretag. Kunderna ar prismedvetna och

anser att det &r viktigt med ratt pris pa produkten de koper.

Enligt en av respondenterna skall man valja sddra Finland eftersom det ar enklast att
flyga till Helsingfors. Skall man aka vidare nagonstans blir man kanske tvungen att byta
plan och da gar det mera tid till resandet. Alltsa sparar man pengar pa resandet genom
att stanna i vastra Nyland, dar havet och skargarden med alla vattenaktiviteter finns.
Dessutom &r naturen nara inpa. Enligt en av respondenterna ar naturen en styrka i hela
Finland, a&ven om den ser ut lite pa olika satt i olika delar av landet. Vastra Nyland
ligger nédra Helsingfors, om man till exempel som internationell resendr vill besdka
huvudstaden, &ar det latt att komma dit. Alla regioner tavlar om att fa ordna stora
konferenser eller fa stora foretag till sina omraden och laget kan vara bra just i vastra

Nyland, dar man satsar mycket pa att fa stora konferenser och foretag.

En av respondenterna menar att man skall vélja att arrangera méten och konferenser i
vastra Nyland for att sjalva platsen fungerar som en pullfaktor. Vastra Nyland skulle
alltsa vara ett annat alternativ eftersom dar finns manga sma méteslokaler och hotell att
vélja mellan. Det skulle vara nagonting annorlunda an de stora hotellen, dar det finns
manga rum som ar likadant inredda.

“Det skall gdrna vara ett stille ddr de kanske inte har varit tidigare, som har ndgonting
extra, ger nagonting annorlunda. Manniskor &ar ju ur leda pa Hilton eller nagonting

29



annat sadant dar, som alla hotell ser likadana ut. Att sedan beror det ju pa att racker
utrymmena till, att vilken typ av moten det dr.”

Enligt citatet av respondent 2 kan man ordna ett méte eller en konferens pa en plats man
inte varit pa forut och den platsen skall da garna ha nagot extra att erbjuda. Om man
arrangerar moten och konferenser i vastra Nyland kan det vara for att fa lite omvaxling
till de platser man vanligtvis anvénder sig av. Kunderna soker hela tiden efter nya
platser for sina moten och konferenser och i vastra Nyland finns det kanske manga
stallen som manniskor inte varit pa tidigare, menar respondenten. En annan respondent
anser att omgivningen i sig ar inspirerande, alltsa fods det bra tankar och méten nar man
kommer bort fran sitt vardagliga liv. Man kan uppna mycket med att komma till en

annan plats for att halla sitt méte.
Respondent 2 nd&mnde foljande i intervjun:
“Lditt far man en buss och kér ner till havet.”

Det visar alltsa pa att det ar latt att na vastra Nyland. Man kan satta hela métesgruppen
pa en buss i Helsingfors och aka ivag till en motesplats dar man kommer narmare havet.

Finland marknadsfors som ett land dér det ar kort vag Overallt och dar det &r latt att rora
sig.

“Fiskars bruksmiljo upplevs som attraktiv. Sevirdheterna finns fdrdigt pd

konferensplatsen. ”

Citatet beskriver vad respondent 2 sagt om vad som redan finns i regionen vastra
Nyland och att speciellt Fiskars har mojligheter att locka turister och konferensgéster,
eftersom det dar finns motes- och konferensutrymmen, samtidigt som de kan bjuda pa

historiska sevérdheter och upplevelser.

Havet ligger nara, Fiskars bruk, all historia och hela regionen ger en bild av att vara en
smastadsidyll. Om véstra Nyland ar en lamplig plats att ordna konferensen pa &r upp till
arrangOren att bestdmma, anser en av respondenterna. Enligt en av respondenterna
erbjuder man kunder majlighet till att halla sina moten i lugn och ro, utan att det finns
ovriga grupper runt omkring som stor. Det kan vara fraga om att métesgrupper inte vill

att konkurrenter hér vad man talar om eller att man helt enkelt vill ha utrymme for litet
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ledigare och friare arbete inom sitt team. Né&rheten till naturen &r en styrka och det finns
flera nationalparker och naturskyddsomraden inom och runt omkring vastra Nyland.

“Men det finns definitivt attraktiva och kéinda platser ddr.”

Detta citat av respondent 2 beskriver att vastra Nyland har nagot att erbjuda. Det kan
vara fraga om sevardheter och stallen man kanske besokt tidigare och som definitivt ar

sevarda. | vastra Nyland finns mycket sevart inom kultur, menar respondenten.

Enligt en av respondenterna kunde man bestka vastra Nyland i samband med en storre
kongress pa en sa kallad post tour, da man bekantar sig med regionen under en
eftermiddag eller liknande. | dagens lage aker gaster till Tallinn eller Sverige, men
varfor skulle inte vastra Nyland da vara ett alternativ. Det kan i framtiden locka
manniskor till regionen, for att ordna ett mote eller en konferens, eller bara for att turista
i framtiden. En annan respondent ser garna att antalet post tourer till vastra Nyland

skulle 6ka.

Bade Ost och vast om Helsingfors vill kunderna idag ha litet mer an bara en
konferensdag eller en motesdag fran morgon till kvall. Nu nar det borjar ga mot béttre
tider igen ar manniskor redo att spendera mera pengar och tid och darfor vill man ha
nagot lite extra. For kunderna dr det inte nagon storre skillnad om motet ar i vastra
Nyland eller i Helsingfors, om det &r en produkt som kunden verkligen tycker om och
det ar ratt pris pa produkten. Produkten skall vara annu battre om man &r tvungen att aka
langa végar for att nd den. Det maste vara nagot otroligt bra for att man skall ha en

orsak att aka langt, menar en av respondenterna.

En av respondenterna berattar att Langvik har vackt ett jattestort intresse bland
manniskor. Det ligger nara Helsingfors och det hela har gjorts mera i en lyxidé. De har
valdigt starkt kommit fram med vad de ar for nagonting och vad de har att erbjuda
utéver en motesplats. Det dr det dar lilla extra som kommer att géra susen mer och mer

och kanske sociala program kan locka till sig kunder, tror en av respondenterna.

Enligt en respondent borde vastra Nyland fokusera mera pa natur, fastan 6vriga regioner
som till exempel dstra Nyland redan erbjuder det samma. Det kunde vara en produkt dar

man erbjuder fiske eller att fa se pa sélar ute i skargarden. Det skulle kunna locka
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manniskor. Motesdeltagare aker inte 100 kilometer utanfér huvudstadsregionen for att
bara sitta i en moteslokal, alltsd maste det erbjudas nagot extra for att de skall aka dit.
Aker manniskor frén Helsingfors vill de se och uppleva ndgot annorlunda, de vill inte se
en likadan moteslokal som de kan se i Helsingfors. Det kom forslag pa att véstra Nyland
skulle kunna dra sig mer t Abohallet och det som erbjuds dar, ndmligen att konferera i
skargérden. | Helsingfors halls métet i en stor stad, dér allting &r ndra, men Abo har
mera profilerat sig mera pa att man kan halla métet pa ett annat stalle. Vastra Nyland
ligger mitt emellan Abo och Helsingfors och hér lika mycket till bada héllen. Men
vastra Nyland skulle ha mojlighet att hd&mta naturen och det har med att konferera i
skargarden narmare huvudstaden. Hango ligger dock kanske lite for langt borta. Enligt
en respondent tar det en och en halv timme att komma till Hangd fran
huvudstadsregionen och fa ar beredda att satta ner sa mycket tid pa sjalva resan till
motes- eller konferensdestinationen. Andra sociala program som foreslogs av en
respondent ar wellnessprodukter och sportmajligheter, det vill séga gangstavar, cyklar

och att det helt enkelt finns méjlighet att erbjuda en rutt.

En av respondenterna menar att man borde marknadsféra vastra Nyland som ett paket.
Att det ingar nagon aktivitet efter motet och sedan en middag till exempel, s& att man
skulle kombinera métet med nagot annat. Enligt respondenten kunde en programpunkt
vara att maotes- eller konferensdeltagarna far plocka svamp eller bar och sedan gor de
nagot med dem, till exempel bakar en paj. Sadant &r eftertraktat. Men annars skall det
nog gérna finnas mojlighet att erbjuda sociala program som ett tillagg till konferensen. |

dagens lage ar det inte lika vanligt med sociala program som tidigare.

Vaéstra Nyland har naturen och mdjligheten att etablera sig med naturméten. Paketet i
sig maste bara goras mera attraktivt, vilket leder till att manniskor ar beredda att aka till
det. Det géller att vara framme, synas och horas. Véstra Nyland kan vara vad som helst,
men man maste komma ut med ett “message” sa att manniskor kommer ihdg vad det
star for. Man skall inte dndra pé sitt “message” for da kommer inte manniskor ihdg mer
om det var frdga om vastra Nyland eller Tavastehus. Ett satt skulle vara att lansera
namnet vastra Nyland och sedan presentera vad dér finns att erbjuda. Véstra Nyland &ar
ratt stort och det géller att hitta de vissa nischerna, anser en av respondenterna. En av

respondenterna menar att till regionens starka sidor hor att det i princip &r natur 6verallt.
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Vart an i vastra Nyland man aker befinner man sig mitt ute i naturen, borta fran
storstaden och man kan njuta av lugnet runt omkring.

”Om man ordnar motet pa ett konferenscenter, kan man se ett vackert trad som blommar
utanfor fonstret istdllet for en betongvdgg.”

Enligt citatet av respondent 2 erbjuder vastra Nyland helt andra mojligheter an vad det
finns i centrum av stora stader. Det finns de som tycker mer om vackra trdd an om
betongvaggar och vice versa. Det beror helt pa vad man som kund soker. Det &r latt att
ga ut i en tradgard, istallet for att std pa en gata, under en paus. Mojligheten till dagsljus
ar en annan aspekt som manga inte tanker pa. Det ar fordelar med vastra Nyland. Det
behdver inte vara nagot mera invecklat an att ta en promenad ute i naturen, bara det &r

frisk luft. Dessutom skall det vara néra storstaden Helsingfors.

"Men de som vill vara ifred, sd de tycker att det hdr dr ett ldmpligt avstind frdn

Helsingfors.”

| detta citat berattar respondent 3 att de kunder som soker lugn och ro och vill arbeta i

fred, anser att vastra Nyland ligger pa lampligt avstand fran Helsingfors.

Enligt en av respondenterna ar en stor fordel for véastra Nyland att motesdeltagarna ar
koncentrerade pa en och samma plats. Det ar inte som fallet kan vara i storstaden, att
manniskor aker tillbaka till sina kontor under dagens lopp, utan i vastra Nyland halls de
pa ett och samma stalle tills hela tillstallningen ar avslutad. Pa det sattet blir dven
motena mer effektiva. Manniskor drar sig for att aka tillbaka nar de samaker eller ar en
storre grupp, som sitter kanske 45 km fran kontoret. Detta beskrivs aven bra i foljande

citat:
"Tdnne kun tullaan, niin tddlld ollaan.”

Serviceleverantorerna inom regionen samarbetar med varandra pa det sattet att ett stalle
kan erbjuda dvernattning om ett annat stélle inte har tillrdckligt med rum. Men det
forutsatter ju att stallena ligger ndra varandra sa att kunderna inte ar tvungna att aka
langa vagar for att overnatta. Detta fungerar bast for privata grupper, menar en av

respondenterna.
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Samtliga serviceleverantorer instdimmer i att vastra Nyland ligger néra
huvudstadsregionen och att det darfor ar latt att na. Naturen, lugnet och narheten till
havet lockar kunder och ar fordelar for véstra Nyland. Dessutom finns hér flera

sevardheter, mer eller mindre kanda, att upptacka.

7.1.3 Vastra Nylands destination image

En av respondenterna menar att vastra Nyland inte anses vara kand som region, utan det
anses vara diffust. Man vet inte vad som ingar i sjalva regionen, vilka kommuner som
finns och hur langt véstra Nyland stracker sig. Férvaxlingar med Abolands skargard
skedde. Vastra Nylands destination image kanske inte ar direkt klar pa grund av att
manga manniskor i Helsingfors tror att de &r p& vég till Abo ndr de &ker till véstra
Nyland, eftersom de helt enkelt inte vet vad som hor till véastra Nyland. Det skulle gélla
att plocka fram en karta och visa at manniskor vad som egentligen ar véstra Nyland. For
dem som &r intresserade kan man ge konkreta forslag och visa specifika platser. En
respondent skulle vilja gora vastra Nyland mera kant som region genom att
marknadsfora det mera som en helhet. Manga méanniskor tanker genast pa Hango nar de
hor talas om vastra Nyland och da tycker de att det ligger for langt borta.

Vastra Nyland maste profilera sig som region, anser en av respondenterna. Vastra
Nyland skulle kunna vara attraktivt som konferensdestination, det beror helt pa vad man
har for installning i regionen och hur utbudet pa tjanster ser ut. Imagen kommer som en
helhet. Det ar ingen sjalvklarhet att man kénner till 6vriga regioner heller, det beror helt
pa vad man rakar fa upp dgonen for. Det kan vara fraga om att man far en broschyr i
handen och sedan far man for sig att man skall aka till vastra Nyland. Det kan vara fast i

sa lite.

Enligt en respondent erbjuds de basta motesprodukterna i huvudstadsregionen och man
anser att gransen for detta inte stracker sig langt utanfor den regionen heller. Tavastehus
ligger for langt borta, fastan dar ocksa finns mycket att erbjuda. Haikko namns som ett
stalle vars motestjanster utnyttjas av manga. Man pratar om en 100 kilometers radie fran
Helsingfors, allt som ligger utanfor den ligger for langt borta. Det finns delar av véstra

Nyland som ligger innanfér och det finns delar som ligger utanfor, enligt en av
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respondenterna. Enligt en av respondenterna & Tammerfors relativt kint och Abo ar
kant. Medan Vasa och andra mindre stader inte ar sa kanda.

For att gora en liten jamforelse med Ostra Nyland sa ar Haikko namnt manga ganger.
Haikko ligger nara Helsingfors och de anses gdra hela upplevelsen i kejserlig och
osterlandsk stil, med Ryssland i tankarna, men de gor det dnda pa finsk mark. Det ar
exotiskt att ha en Osterlandsk touch pa det hela. Vastra Nyland borde hitta nagot
motsvarande att erbjuda sina kunder, tycker en av respondenterna. Enligt en annan
responden har Porvoo Tours gjort ett ganska bra jobb, for nar det kommer till att halla
moten och konferenser utanfor Helsingfors vet folk om Borgaregionen. Borgaregionen
har hunnit langre i sin utveckling, medan vastra Nyland kanske &nnu ar splittrad vad
galler dess image. Det borde alltsa hittas en image som manniskor kommer ihdg, menar

en av respondenterna.

Kommer man med nagot nytt pa marknaden lockar det oftast mera manniskor.
Alternativt skall det vara nagonting gammalt som renoverats. Sjélva platsen skall vara
nagonting nytt och annorlunda och det skall markas att det ar en plats som absolut ar
nagonting att komma ihag. Maten kan ocksa vara ett satt att locka manniskor, eftersom
nastan vem som helst ar intresserad av god mat. Konkurrensen ar hard i Helsingfors,
eftersom det finns manga mateslokaler att vélja mellan. Skall man ordna moten eller
konferenser mitt i en huvudstad kostar det betydligt mer &n om man éaker litet utanfor.
Det &r alltid litet dyrare att komma mitt i centrum, papekar en av respondenterna. Enligt
en annan respondent dr vastra Nyland attraktivt eftersom det ligger néra Helsingfors.

Enligt en av respondenterna kan véstra Nyland fora fram omgivningen och miljén mera.
Dér erbjuds skog med skargard, aven om skargarden stracker sig langs med hela
Finlands kust och ar som mest utbredd just pa sydvastkusten. Vastra Nyland kan vara en
attraktiv motesdestination tack vare nérheten till naturen och landsbygden. Men dar
finns anda passligt stora stader. Idyllisk ar ett passande ord for vastra Nyland.
Manniskor fran mellersta Finland forknippar inte vastra Nyland med hav och skargard.

Respondenterna ar 6verens om att vastra Nyland borde profilera sig som region och

sedan marknadsfora det. Samtliga respondenter namnde att vastra Nyland har en vacker
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natur. Borgd namns som en region dar man ligger fore i utvecklingen, tack vare att man

gjort ett bra jobb med att profilera sig.

7.2  Analys av kundernas svar

| detta kapitel presenteras analysen av kundernas svar i undersokningen. Aven detta
kapitel &r indelat i tre delar: faktorer som paverkar valet av konferensplats, varfér man
skall vélja sodra Finland och véstra Nyland som motes- och konferensdestination, samt

vastra Nylands destination image.

7.2.1 Faktorer som paverkar valet av konferensplats

De som har behov av moéten kan vara styrelsegrupper och ledningsgrupper och
gruppstorleken uppgar till allt mellan 9 och 70 personer. Det ar assistenter som beslutar
om var motet skall hallas. De kommer med forslag till ledningen som sedan far ge sitt
godkannande. Motena halls oftare pa kontoret, eftersom det sparar mer tid &n da man
aker nagonstans for att halla motet. Men emellanat vill man aka bort for att fa lite andra
vyer och kunna njuta av nagot annat program. Ordnas motet pa en annan plats an
kontoret ar det avgorande var platsen ligger. Den far inte ligga for langt borta eftersom
det da gar for mycket tid at till resor. | samband med att internationella gaster anlander
till Finland kan man ordna en post tour for dem. For deltagare i interna méten beror det
helt pa programmet om de stannar for kvallsprogram eller inte. Det beror pa vad som
erbjuds och ar det nagot intressant stannar de nog, menar en av respondenterna.
Serviceleverantorerna star till forfogande med sina faciliteter och det finns manga
tillgdngliga motes- och konferensplatser i véastra Nyland nar kunden val har fattat sitt
beslut om att motet skall arrangeras nagon annanstans an pa det egna kontoret. Sociala
program erbjuds om kunden sa énskar. Serviceleverantérerna skulle garna se att det
ordnas mera post tourer till vastra Nyland och att kunderna ordnar sadana for sina

internationella gaster.

Enligt en av respondenterna bestar kraven pa en konferensplats av att det skall vara
snyggt och prydligt och all teknik som behdvs maste finnas. Maten skall vara god och
den far garna vara narproducerad, anser tva respondenter. Dessutom skall det finnas det

dar lilla extra. Serviceleverantérerna vet vad kunderna vill ha och darmed erbjuder de
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ocksa snygga och prydliga utrymmen, god mat och all teknik som behovs.
Narproducerad och ekologisk mat &r en aspekt som serviceleverantérerna tog upp, alltsa

moter behovet efterfragan i den har undersokningen.

Det ar aven viktigt att platsen ar lattillganglig, anser en respondent. Enligt en annan
respondent ar forbindelserna viktiga och det beror forstas pa vilket mote det ar fraga om
ifall manniskor kommer med egen bil eller om det ordnas transport.
Serviceleverantdrerna ansag att det ar valdigt viktigt med tillganglighet vid val av

konferensplats och gérna skall man komma &nda fram med allménna transportmedel.

Motesutrymmena skall vara stora och luftiga. Serviceleverantérer har en tendens att
klamma in alltfér manga manniskor i ett och samma utrymme och da tar luften snabbt
slut, vilket leder till att motet inte blir lika effektivt som forvantat. Moten och
konferenser varar i de flesta fall tva dagar, alltsa behdvs det 6vernattning for deltagarna.
Serviceleverantdrerna &r medvetna om att kunderna énskar sig mycket utrymme och
frasch luft i motes- och konferensutrymmena. De flesta serviceleverantorer i véstra

Nyland har mgjlighet att erbjuda 6vernattning.

De sociala programmen behdver inte enbart vara en middag, utan i vissa fall ingar det
aven nagot annat. Det &r inget som kunderna kréver, att det skall finnas sociala program
att valja mellan, men har man redan ordnat en stavgangsrutt deltar de gérna. Priset pa
produkten ar inte en avgorande faktor. Det ar mera fraga om att allt fungerar som det
skall och att det ar klass pa det hela. En annan respondent instammer och tillagger
dessutom att man som kund i dagens lage &r medveten om kostnaderna. Dessutom anser
en respondent att det skall erbjudas god service. Serviceleverantdrerna tanker lika som
kunderna — det sociala programmet beh6ver inte vara nagot markvardigt, det racker bra
med en kort rutt och ett par stavar. Aven gillande priset p& produkten ar
serviceleverantorerna och kunderna samma asikt — det &r inte priset som ar avgdrande,

utan det att allting fungerar pa mates- eller konferensplatsen.

Sprakkunskaper ar viktiga och speciellt engelska, det kommer man langt pa. En
respondent anser att sprakkunskaperna ar tillrackliga om man klarar sig pa svenska,
finska och engelska. Ekologiska aspekter betonas mer och mer inom alla foretag idag,

alltsa ar det viktigt och kunderna tar det i betraktande da de soker motes- eller
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konferensplats, tycker tva respondenter. Serviceleverantorerna anser att de bor erbjuda
kunderna betjaning pa svenska, finska och engelska och det &r ocksa de spraken som
kunderna forvantar sig att bli betjanade pa. Sedan kan serviceleverantérerna ge annu

béttre betjaning at internationella kunder om de pratar nagot annat sprak.

7.2.2 Sodra Finland och véastra Nyland som métes- och konferensdestination

Enligt en av respondenterna kan det ordnas sa stora méten i Finland, pa internationell
niv4, att till och med Abo och Tammerfors har svarigheter att ta emot dessa. Darfor blir
Helsingfors det enda alternativet. Kapaciteten maste alltsa vara tillracklig om det ar
manga manniskor som deltar. En annan viktig aspekt ar forbindelserna till motesplatsen
och man maste fundera ut hur det fungerar att ta sig fran flygfaltet till motesplatsen.
Aven mindre méten och skolningar ordnas och de ordnas ibland i egna utrymmen och
ibland i externa utrymmen. Man har bland annat anvant sig av Haikko, men det skulle
lika bra kunna vara i Ekends som man ordnade ett méte. Fiskars och Svarta ar tva
populéra stallen som tidigare ar besokta. Nar man vill ha alla motesdeltagare helt och
hallet med, da aker man utanfor Helsingfors for att halla motet. Da ar alla
motesdeltagare med hela tiden, menar en av respondenterna och det beskrivs &ven bra i
foljande citat av respondent 7:

"Silloin kun halutaan ihmiset kokonaisvaltaisesti mukaan, niin sitten Idhdetddn Helsingin
ulkopuolelle, ettd kaikki on tiukasti mukana koko sen ajan.”

Aven serviceleverantorerna dr medvetna om att kunder fran huvudstadsregionen garna
aker Osterut och man ar medveten om vad som finns dar. Serviceleverantérerna skulle
vilja locka kunderna vasterut istallet. Nar kunderna véljer att ordna moten pa platser
utanfor Helsingfors for att alla deltagare skall vara med hela kvillen, vet
serviceleverantdrerna att detta &r en tjanst de kan erbjuda, tack vare att de just ligger

langt borta hemifran och fran huvudkontoret.

Man skall ordna méten och konferenser i vastra Nyland for att det ar néra Helsingfors.
Det tar inte lange att ta sig dit och det ar ett lampligt avstand fran flygfaltet om man tar
de utldndska gésterna i beaktande. Véstra Nyland har véldigt vackra trakter och
svensksprakig service. Havet ar en lockande faktor som inte finns om man aker norrut.

Man blir bra bemétt i vastra Nyland, men det blir man ocksa i 6vriga regioner. Personer
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som privat har relationer med véstra Nyland kan komma att ordna mdten och
konferenser i regionen, tack vare att de vet hur regionen och platserna ser ut och vet vad
som erbjuds dér. Kunderna kan tanka sig att goéra véstra Nyland till en region dit de
aterkommer, menar en av respondenterna. Serviceleverantorerna anser liksom kunderna
att i vastra Nyland finns det hav och natur och att regionen ligger pa lampligt avstand
fran flygfaltet.

Man skulle vélja vastra Nyland om utbudet motsvarar det man soker fér moten eller
konferenser. Omradet kan vara kant for en personligen, men mdtes- och
konferensplatserna ar daremot helt okénda. Man kan tanka sig att aka till och med en
och en halv timme for att na métesdestinationen, eftersom det anda anses vara relativt
kort vdg om man jamfor med Tammerfors, anser en av respondenterna i den har
undersokningen. Enligt serviceleverantorerna ar kunderna beredda pa att aka ungefar en

timme for att na konferensdestinationen, alltsa stammer deras uppfattningar.

7.2.3 Vastra Nylands destination image

En respondent anser att véstra Nyland inte ar kédnt som mdtesdestination och for att

forbattra den situationen borde man géra nagonting at marknadsféringen.

Bade kunder och serviceleverantorer dr dverens om att vastra Nyland inte &r kant som
motes- och konferensdestination. Serviceleverantdrerna vet vad de tar emot kunderna
till och vet anda vad kunderna erbjuds pa plats och stalle, medan kunderna inte forstar
att aka till regionen eftersom de inte vet vad som erbjuds dar. Vastra Nyland borde
enligt  serviceleverantérerna  profilera sig och marknadsfora sig  béttre.
Serviceleverantdrerna & mer insatta i hur véstra Nylands destination image ser ut
eftersom de forsoker sélja regionen och vet hur det ser ut dér och vad som fungerar.
Serviceleverantérerna ar mera pa hemmaplan i den situationen dn kunderna som kan
valja och vraka bland Finlands alla regioner. Latt kan det hdnda att kunderna anlitar
gamla motes- och konferensplatser, tack vare att de vet vad de far. De ar helt enkelt inte
medvetna om vad andra stéllen och regioner har att erbjuda, da de inte fatt en broschyr

om vastra Nyland i handen.
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7.3 Vastra Nylands fordelar enligt kunder och serviceleverantorer

Vastra Nyland ligger nara huvudstadsregionen och vart lands storsta flygfalt och ar
darfor latt att na av kunder i huvudstadsregionen. Om kunden ar beredd att sétta ner
ungefar en timme pa att aka vasterut upplever han eller hon snart att omgivningen
andrar, landsbygden breder ut sig och det finns flera smastadsidyller att upptécka, och
man kan gora utfarder till havs. Vastra Nyland erbjuder bade skog och hav, det finns

manga olika vyer for en métes- och konferensplats.

Respondenterna har besokt samma stéllen, Svarta Slott och Fiskars, i vastra Nyland.
Alltsa ar det dessa tva som syns pa marknaden och det ar bra att det redan finns nagot
bekant i regionen. Ovriga stallen som presenteras i broschyren hade inte kunderna
besokt lika aktivt, men de var nog nyfikna pa dem ocksa.

Jamfort med konkurrerande regioner ligger vastra Nyland relativt néra
huvudstadsregionen. Kunder aker idag mera mot Borga, eftersom det anses ligga
narmare. Problemet &r kanske framst det att ménniskor inte vet vad vastra Nyland &r och
star for. Men véstra Nyland anses anda ligga narmare an ovriga regioner som Aboland,
Tavastland och andra omraden i Finland. Kunder aker idag mycket Oster om
Helsingfors, men de kan inte gora det i all evighet, for manniskor trottnar pa att aka till
samma stélle for att halla moten. Alltsa maste det ndgon gang bli véstra Nylands tur att
sta vard for moten och konferenser. Manniskor borde mer och mer fa upp 6gonen for

vastra Nyland.

Respondenterna i denna undersokning anser att sprakkunskaperna bor inkludera
atminstone svenska, finska och engelska och att man bor blir betjanad pa dessa tre sprak

i vastra Nyland.

Vastra Nyland har en stor fordel da motes- eller konferensdeltagarna ar koncentrerade
till ett och samma stalle. Det finns inte ndgon som smiter ivag under motets gang.
Kunderna anser att detta ar en fordel och serviceleverantorerna forstar inneborden av att

de kan erbjuda detta.
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7.4 SWOT-analys pa vastra Nylands motesindustri

| detta kapitel presenteras en SWOT-analys Over véstra Nylands mdtesindustri ur
kundens synvinkel, det vill sdga hur kunden kan se pa vastra Nyland som motes- och
konferensdestination och vad dar finns for styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
SWOT-analysen baserar sig pa resultaten som kommit fram under intervjuerna med
bade serviceleverantorer och potentiella kunder. Denna analys ger lasaren en inblick i
hur vastra Nyland ser ut som motes- och konferensdestination och lasaren erbjuds
mojlighet att sjalv analysera och fundera. Respondenterna har inte ombetts svara pa

intervjufragorna med tanke pa denna kategorisering.

SWOT-analys ar en forkortning som kommer fran engelskan och star for Strenghts,
Weaknesses, Opportunities och Threats. Detta &r ett viktigt verktyg som kan anvandas i
en helhetsanalys av ett foretag och i en analys av en specifik produkt eller
produktgrupp. Styrkor och svagheter ar parametrar som man sjalv kan paverka.
Mojligheter och hot ar parametrar som man inte sjalv kan paverka, eftersom de &r
externa och uppstar ur till exempel ekonomiska eller politiska forandringar. Genom en
SWOT-analys kan man analysera vilka handlingsalternativ man har for att forstarka
styrkorna, minska svagheterna, ta vara pa majligheterna och anpassa sig till hoten som
finns. Nar man har handlingsalternativen kan man goéra upp en handlingsplan, som man
kan anvanda sig av for att forbattra, utveckla och forstarka sitt foretag eller sin produkt.
(EntreprendrCentrum 2010)
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Tabell 1. SWOT-analys pa vastra Nylands métesindustri

Styrkor Svagheter
e landsbygdens kulturlandskap e daligt kant
e historiska omraden e samarbetssituationen
e narheten till havet och naturen o oférdig produktifiering
e ldge e tillganglighet, nabarhet
o sprakkunskaper e (Qvernattning
Mojligheter Hot
e natur, hav och luft e vilja att satsa i forbattrade
) trafikforbindelser
e utveckling av samarbetet
N e lagkonjunktur
e mojligheter att utvecklas som
destination e Kkapacitet gallande Overnattning
. och konferenslokaler
e kundernas dnskemal
e (Qvriga regioner

Vastra Nyland har ett mycket vackert kulturlandskap och hela regionen kan uppfattas
som en smastadsidyll. | regionen och ute pa landsbygden finns flera historiska omraden
och sevardheter som lockar turister. Vastra Nylands geografiska lage ar fordelaktigt
eftersom regionen ligger ndra huvudstadsregionen och dessutom ligger nara havet och
har en vacker natur, som bjuder pd manga aktivitetsmojligheter. Det tycker kunderna
om. Dessutom anser respondenterna i den har undersokningen att vastra Nyland ar
lattillgangligt som region, eftersom man latt kan na regionen med kommunaltrafik eller
personbil. Avstanden &r korta, men &nda fram kommer man inte alltid med
kommunaltrafik. Respondenterna anser att man snabbt tar sig till vastra Nyland om man
sa onskar. | vastra Nyland finns det tillrackliga sprakkunskaper, man klarar sig pa

svenska, finska och engelska.

Enligt respondenterna &r inte regionen vastra Nyland sa kand som den skulle kunna

vara. Manniskor aker inte dit, utan valjer andra regioner istéllet, &ven om lokalerna star
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till forfogande. Man borde marknadsfora sig béattre som en helhet och berétta vad véstra
Nyland har att erbjuda, tror respondenterna i denna undersokning. Men innan man
borjar marknadsfora sig som region bor man ha férdiga produkter att erbjuda, vilket
respondenterna ansag vara en svaghet for vastra Nyland. Delar av regionen &r dessutom
svara att na, pa grund av att de ligger langt borta fran huvudstadsregionen och att
stallena kanske ligger i andan pa en liten, krokig skogsvéag. De stora trafiklederna tar
inte kunden &nda fram till sitt konferensmal. Respondenterna ansag att 6vernattningen

kan vara en svaghet, eftersom kapaciteten anses vara otillracklig pa vissa platser.

Naturen, havet och luften ar dragningskrafter i vastra Nyland och det ar nagot som
borde marknadsforas enligt respondenterna. Samarbetet skulle kunna utvecklas foretag
och organisationer emellan, istallet for att man skulle vara tvungen att konkurrera. Okar
samarbetet inom marknadsforingen kan véstra Nyland goras mera ként som destination.
Vaéstra Nyland har definitivt mojligheter att utvecklas som destination anser kunderna,
som tror pa regionen i framtiden. Vastra Nyland kan komma att bli det nya stéllet att
besdka nar man redan varit pa flera andra platser. Att utvecklas som destination innebéar
kvalitetsforbattring gallande servicen. Det att kunderna onskar sig nagot nytt och
intressant ar ocksa en mojlighet, exempelvis utvecklandet av narproducerad mat som ett

lockande attribut & en mojlighet.

Hot mot vastra Nyland kan vara forsamrade trafikforbindelser, i synnerhet ifall man drar
in pa bussforbindelser eller nar det galler tag, kustbanan. Ett hot &r att det inte finns vilja
att satsa i forbattrade forbindelser. Lagkonjunktur &r ett annat hot da méanniskor och
foretag sparar pa sitt resande, vilket innebar att farre turister besoker regionen. Det finns
stéllen som inte kan erbjuda tillracklig kapacitet gallande 6vernattning och darfor valjer
kunderna istéllet ett annat stalle att ordna motet eller konferensen pa. Dessutom kan det
uppsta en situation dar konferenslokalens kapacitet inte ar tillracklig. Ett hot dr ocksa att

andra regioner ar effektivare i sin destinationsmarknadsforing.

8 AVSLUTANDE DISKUSSION

Detta bestéllningsarbete gjordes for Visit Southpoint Finland. Syftet med arbetet var att
beskriva vilka pullfaktorer vastra Nyland har som motes- och konferensdestination.
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Forskningsfragan 16d alltsa: Varfor skall man ordna moten och konferenser i vastra
Nyland?

Teorin som togs upp i arbetet handlar om konferensindustrin och speciellt hur
organisationer valjer konferensplats, samt vilka faktorer det & som paverkar valet av

konferensplats och hur Finland ar som affarsreseland.

Undersokningen gjordes genom att intervjua personer som representerar bade
serviceleverantorer och potentiella kunder. Efter intervjuerna analyserades materialet

och resultaten av undersokningen finns presenterade i detta arbete.

Resultaten i den h&r undersokningen visar att véstra Nyland kan vara en lockande
motes- och konferensdestination eftersom det ligger ndra huvudstadsregionen, regionen
ar latt att na och kunder i Helsingfors &r beredda att aka ut ur huvudstaden for att halla
moten. Vastra Nyland ligger nara Helsingfors och ar latt tillgangligt, det ar alltsa latt att
ta sig hit. Redan pa en halv timme ar man ute ur centrum och i vastra Nyland. Vill man
aka lite langre kan man na Hango pa en och en halv timme. Allt mellan Kyrkslatt och
Hango ar delar av véstra Nyland, som har massor att erbjuda. Det &r inte endast langs
med kusten man maste aka for att halla sig i véstra Nyland, man kan aven aka norrut till
Lojo och Nummi-Pusula. Respondenterna anser att det finns gott om sprakkunskaper i
vastra Nyland och man klarar sig bra pa svenska, finska och engelska i regionen.

| vastra Nyland erbjuds ett lugn och en ro som man kanske inte har mojlighet att
uppleva i storstaden. Omgivningen runt omkring moétena & mindre stressig i véstra
Nyland. Naturen ar en viktig del av regionen och den kan man njuta av pd manga satt,
bland annat genom att dka ut pa en battur i skargarden eller ta en promenad langs en

naturstig.

I intervjuerna i den hér undersdkningen kom det fram att man inte vet vad som tillhor
regionen vastra Nyland, alltsa skulle det sékert vara bra att publicera en klar och tydlig
karta 6ver regionen. Kunderna ar inte heller medvetna om vad som erbjuds i vastra
Nyland och darfor borde regionen marknadsfora sig for att kunderna skall hitta till

regionen. Vastra Nyland har manga unika platser att erbjuda.
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Ndagra av faktorerna som paverkar valet av konferensplats, som presenterades i
modellen Convention Site Selection Factors (se figur 1) (Weber & Chon 2002:66-67),
namns &dven av respondenterna. De som namndes var tillgdnglighet, aktiviteter,
dvernattning, motesutrymmen, information och omgivningen. Vastra Nyland ansags
ligga nara till hands och vara latt tillgangligt. Tiden man spenderar pa att aka till
konferensdestinationen far inte vara alltfor lang. Som aktiviteter uppskattar
respondenterna att det finns en restaurang och det far dven garna finnas nagot att gora i
narheten. Enligt respondenterna skall det garna finnas mdjlighet att Gvernatta pa
konferensdestinationen eller i narheten. Motesutrymmena hor till de viktigare
kategorierna, for att det & dar man spenderar storsta delen av den viktiga tiden da man
aker pa ett mote. Respondenterna ser garna att motesutrymmena som erbjuds &r
tillrackligt rymliga och kan mdbleras efter behov. Atmosfaren och omgivningen runt
motesutrymmena far garna vara trevlig enligt respondenterna i denna undersokning.
Respondenterna ser dven pa marknadsforingen av destinationen, samt ryktet som
destinationen har. Aven de fem faktorerna som namndes av Lindquist: &mnet som skall
avhandlas, antalet deltagare, deltagarnas fritidsintressen, behovet av avskildhet och
behovet av sekretess och sdkerhet, diskuterades mer eller mindre under intervjuerna.
(Lindquist 1997:19).

Endast i intervjun med en av respondenterna var det enda tillfallet da det ordentligt
diskuterades hur konferensplatsen valjs. Diskussionerna visade att modellen A General
Conceptual Model of the Site Selection Process av Crouch och Ritchie (se figur 2)
(Weber & Chon 2002:69) och vad respondenten beréttade stammer bra dverens. Enligt
respondenten soker man forst efter olika stéllen dar man kan ténka sig att ordna moten.
Som i steg tva i modellen (se figur 2) analyserar man alternativen och assistenterna ger
over forslagen till ledningen, som fattar beslutet, steg tre i modellen. Steg fyra (se figur
2) innebér att motet halls och i steg fem utvéarderar man sedan hur konferensen gatt, i
enlighet med vad respondenten beréttade under intervjun. Det &r efter detta som man
besluter sig for om man tanker anvanda konferensstallet vid flera tillfallen eller om man

sOker efter nya, menar respondenten.

Det ar helheten som avgor var kunden valjer att ordna motet och konferensen. Eftersom

vastra Nyland &n sa lange ar ratt oupptackt av motes- och konferensgaster kan det finnas
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nagot nytt for kunden att uppleva i regionen. Dessutom ligger regionen néra till hands
och néra huvudstadsregionen, som respondenterna i undersokning for detta arbete aven
pratade om. | enlighet med Davidson (2000:115-117) anser kunderna att tid &r pengar
och att bra transportmedel &r viktigt. Transporterna skall avga fran en lamplig plats och
anlanda sa nara slutdestinationen som majligt. Arbetsdagen blir effektivare for kunden

om servicen ar bra.

SWOT-analysens tyngdpunkt ligger pa regionens tillganglighet. Respondenterna ansag
att vastra Nyland ar tillgangligt som region, men att vissa delar anda ligger for langt
borta for att kunderna skall vara redo att sétta ner sa mycket tid pa resandet till sjélva

konferensdestinationen.

Ratt kostnadsniva ar viktig for att locka tillrackligt antal deltagare, det avgér om en eller
flera personer fran ett foretag deltar. Nar kunden valjer att ordna métet pa kontoret ar
det inte en ekonomisk fraga, utan mest av praktiska orsaker och av tidsbrist. Kunderna i
denna undersékning ordnar méten for att diskutera viktiga saker. Aker man utanfor
Helsingfors pa ett méte kan det alltsa vara fraga om ett valdigt viktigt mote, dar man vill
arbeta i fred, eller att man vill ha omvéxling. Det finns inte tillrackligt stora lokaler i
regionen for att kunna organisera kongresser, men vastra Nyland kan erbjuda desto fler

sma faciliteter for motes- och konferensbruk.

Det &r viktigt att serviceleverantoren vet vad kunden vill ha och kan erbjuda det.
Kunderna soker efter kvalitet samt vanlig service och serviceleverantrerna anser sig

erbjuda det.

Detta arbete fungerar som marknadsforing for vastra Nyland, kommunerna och de
foretag dar som namns vid namn i detta arbete. Dels presenteras vastra Nylands
pullfaktorer i detta arbete och dels lyfts vissa foretag fram genom att de fungerat som
respondenter i undersokningen och genom att de ndmns vid namn i arbetet. Dessutom
ges uppdragsgivaren Visit Southpoint Finland synlighet och detta arbete kommer att
anvandas av foretaget i marknadsforingssyfte for att locka méanniskor till regionen.
Detta arbete kan hoppeligen hjélpa till att hdamta mera kunder till vastra Nyland.

Reliabiliteten anger tillforlitligheten hos och anvéndbarheten av ett méatinstrument och
av mattenheten. (Ejvegard 2003:70) Validitet innebar att man verkligen méter det som
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man har som mal att mata. Har man, som forskare, klara matt och metoder fér matning
finns det inga problem med att utféra méatningen. (Ejvegard 2003:73) God reliabilitet ar
en nodvandig, men inte tillracklig, forutsattning for god validitet. Alltsa kan
reliabiliteten vara hdg, men arbetet sakna validitet. (Ejvegard 2003:75) Att valja
intervjuer som metod var ett bra val for denna undersokning. Genom detta kom det
genast fram vad kunderna anser, samtidigt som undersokningen gar pa djupet.
Undersokningen i detta arbete gav svar pa forskningsfragan, och &ven om det blev
manga svar var det anda ratt sak som mattes. | och med att det presenterades flera citat
av respondenterna ges lasaren mojlighet att sjdlv beddéma tolkningens trovérdighet.
(Patel & Davidson 2003: 106)

Resultaten av den har undersokningen kan inte generaliseras eftersom det ar fraga om
en undersokning med endast atta respondenter.

Flera undersokningar skulle kunna goras for Visit Southpoint Finland inom andra grenar
av turismen, bland annat hur véstra Nyland star sig i konkurrensen med 6vriga regioner.
Fokus skulle ocksa kunna ligga pa fritidsturism, samt riktad turism, sdsom valmaende,
kultur och aktiviteter. Liknande undersokningar som den i detta arbete, skulle kunna
utforas pa andra hall i Finland.
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Bilaga 1
MEK Y 6pymistilastot 2009
(Mariani-Cerati, Berit 2010)

MEK YC istilastot 2009
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Raasepori Region 2008] 119812 11969 1942 1416 750 1878 283 1619 429 87 124 334
+/- -5 %) -15% 1%| -56% 4% -10% -8 % 5% -32%| -T7%| -23%| -54%
% of whole Finland 2009 0,8 % 0,2 % 04% 04% 04% 03% 02% 02% 01% 00% 01% 0,1%
Raasepori 2009 77776 7793 1488 377 662 1268 226 2097 216 1 8 114
Raasepori 2008 76 904 8591 1511 943 667 1280 207 1256 308 68 24 194
+/- 1% 9% 2% -60% -1% -1% 9%| 67%| -30%| -99%| -67%| -41%
% of whole Finland 2009 0,6 % 0,2 % 03% 02% 03% 02% 01% 02% 00% 00% 00% 0,1%
Ponoo 2009 90510f 22873 2475 975 612 2127 430[ 8205 855 283 59 593
Ponoo 2008| 106398| 34545 3821 2144 984 3302 896 10552 1827 417 173| 1012
+/- -15 % -34 % 35%| -55%| -38%| -36%| -52%| -22%| -53%| -32%| -66%| -41%
% of whole Finland 2009 0,7 % 0,5 % 05% 06% 03% 04% 03% 08% 02% 04% 00% 04%
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Yopymiset, kotimaan ja ulkomaan matkailijat v.2009
(Mariani-Cerati, Berit 2010)

Yopymiset, kotimaan matkailijat v. 2009
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Intervjuguide

Serviceleverantorer:

Om féretaget

Motesplatsens historia
Din egen bakgrund (&gare/anstalld)
Vad ér din titel?
Vad erbjuder ni kunder?
o Motsvarar det kundernas 6nskemal?
Vilken &r orsaken till att ni erbjuder just motestjanster?
o Har det beslutet lett till onskat resultat?
Vilka &r dina framsta kunder?
o Hur stora ar grupperna?
Vilka kunder skulle du ytterligare vilja ha och varfor har du inte dem?
Vilka &r de viktigaste kanalerna inom distribution, forséljning och
marknadsforing?
Hur marknadsfor ni er?

Vad har kunderna for énskemal pa konferensplatsens lage?
Varfor skall man vélja att arrangera méten och konferenser i Sodra Finland?
Varfor skall man arrangera moten och konferenser i vastra Nyland?
Varfor skall man vélja just vastra Nyland framom andra platser?
o Framom t.ex. Ostra Nyland?
Hur ar det med l4get i véstra Nyland? Ar det ett bra lage for businessen?
o Varfor? / Varfor inte?
Hur ser du vastra Nyland som region?
o Arvikinda?
o Vet kunderna att vi finns?
o Vet de att ditt foretag finns?
o Om nej, varfor ar vi inte kanda?
» Vad borde goras for att vi skulle bli kdnda?
o Vilken region ser du att &r bast kdnd och erbjuder de bésta
motesprodukterna?
Hur attraktivt &r vastra Nyland som konferensdestination?
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Intervjuguide

Konferensplats

Vad har kunder for krav nar de bokar ett mote eller en konferens?
o Vad ar efterfragat?
Hurudana krav har kunderna pa omgivningen runtom konferenslokalen?
Vad har internationella kunder for krav pa en motes- eller konferenslokal?
o Ar det ndgon skillnad mellan nationella och internationella kunder?
Vad har kunderna for krav pa konferensplatsen?
Vad har kunderna for 6nskemal?
Hur ser du pa vikten av de olika tjansterna som erbjuds, vad ar viktigt for
kunderna?
o Léage, avstand — kommunikation — allmanna fortskaffningsmedel eller bil
— har det betydelse for valet
= Hur viktigt ar det med transporter till och fran konferensplatsen?
= Hur viktigt ar det for kunderna att avstanden ar korta?
Storlek pa motesrummen, antal métesrum
Tillbehor och teknik
Logi — brukar dina méteskunder vara en dag eller flera?
Mat
Bastu
Aktiviteter “Oheispalvelut”
Prisniva
Sprakkunskaper
Ekologiska aspekter

O 0O O 0O 0O 0O 0 O O

Kunder:

Om foretaget

Beréatta om din egen bakgrund och position i foretaget
Hur stort &r foretaget?
Vilka i foretaget &r det som utnyttjar externa motestjanster?
Vilka &r i allmanhet motesdeltagarna och hur manga?
Vem hos er fattar beslut om var métet skall hallas?
Brukar ni oftare halla méten pa kontoret eller utanfor?
o Ge forhallande och vad som paverkar detta val.
Om ni haller moten utanfor kontoret — vad leder till det beslutet?
Hur manga % av motena ar
o nagratimmars
o halvdag — i sa fall morgon inkl lunch eller eftermiddag inkl middag
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Intervjuguide

Lage

o heldag
o tvadagar
o fleradagar
Hur villiga &r motesdeltagarna att offra sin kvall?
Hur far ni information om métesplatser?
o Hur skulle ni 6nska fa information?
Vilka externa motesplatser anvénds oftast av ert foretag och varfor?

Varfor skulle du kunna tdnka dig att ordna ett mote eller en konferens i véstra
Nyland?
Varfor skall man vélja just vastra Nyland framom andra platser?

o T.ex. Ostra Nyland
Hur véljer ni platsen dar ni arrangerar motet eller konferensen?
Hur attraktivt &r vastra Nyland som konferensdestination?
Hur anser du dig bli bemott i véstra Nyland?

o Skiljer det sig fran hur du blir bemétt i andra regioner?
Kan ni tanka er att gora vastra Nyland till en region dit ni aterkommer?
Hur vél kanner foretaget till de motestjanster som erbjuds i vastra Nyland?
Hur vél kénner foretaget till andra regioner och de métesplatser som dér
erbjuds?
Vad borde véstra Nyland gora for att bli battre kdnt som motesdestination?

Konferensplats

Vad har du som kund for krav pa konferensplatsen?
o Uppfylls kraven i véstra Nyland?
Vad &r viktigt vid val av motesplats?
o Léage, avstand — kommunikation — allmanna fortskaffningsmedel eller bil
— har det betydelse for valet
= Hur viktigt ar det med transporter till och fran konferensplatsen?
= Hur viktigt ar det att avstanden &r korta?
Storlek pa motesrummen, antal moétesrum
Tillbehor och teknik
Logi — brukar dina moteskunder vara en dag eller flera?
Mat
Bastu
Aktiviteter ”Oheispalvelut”

0O O O O O O
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Intervjuguide
o Prisniva

o Sprakkunskaper
o Ekologiska aspekter
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Respondenter

Gunilla Wikstrom, dgare av Westerby Gard

Arja Saarinen, hotell- och restaurangchef pa Hotelli Siikaranta

Leena Venho, Communications Manager pa Fiskars Forum

Heidi Syrjanen, Assistant to the President pa Nordic Investment Bank

Maila Hares, Chief of Travel Management och Sari Lietsala, Cultural Coordinator pa

Utrikesministeriet

Kerstin Traskman, Marketing Manager and Acting Managing Director pa Finland

Convention Bureau

Christel Toivo, Sales Manager Meetings & Incentives pa Scandic Hotels Oy
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Karta Over vastra Nyland
(Visit Southpoint Finland 2010b)




