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1 INLEDNING

N&r man pratar om marknadsforing av stader brukar de flesta tankar kretsa kring hur
stdderna lockar turister med utmanande arkitektur, historiska byggnader, museum med
valkanda kulturarv eller shoppingstrak. I allmén destinationsmarknadsforing &ar aven sol
och bad, avkopplande miljoer, aktiviteter sasom skidakning och bergsklattring samt
strévomraden i naturen nagot som man lyfter fram. De flesta stader och platser kombi-
nerar givetvis manga av dess argument for att locka turister. Det har arbetet kommer
handla om hur Jakobstadsregionen kan forbattra sin synlighet for inkommande turister
pa flygfaltet i Kronoby. Arbetet gors at Jakobstads Utvecklingsbolag Concordia. Arbetet
baserar sig pa en litteraturstudie som behandlar amnen som turist- och destinations-

marknadsforing, platsvarumarke och platsmarknadsféring.

2 PROBLEMATISERING

Jag har fatt i uppdrag av Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia att kartlagga
pa vilket satt Jakobstadsregionen, dess turistorganisationer och -attraktioner kunde
marknadsforas pa ett effektivare och synligare satt vid Karleby-Jakobstad flygplats. Det
har arbetet & en del av deras pagdende projekt “Utvecklingsprojektet for Karleby-

Jakobstad flygplats ™.

Jakobstadsregionen bestar av kommunerna Jakobstad, Nykarleby, Pedersére, Kronoby
och Larsmo. Karleby-Jakobstad flygplats &r beldget i Kronoby. Karleby-Jakobstad flyg-
plats rackvidd stracker sig fran Kalajoki i norr, Nykarleby i séder och Perho i dster. Ar
2012 reste 87 076 passagerare via Karleby-Jakobstad flygplats, av alla resenérer var 60
476 inrikespassagerare och 26 600 utrikespassagerare. Av all trafik vid Karleby-

Jakobstad flygplats berdknas cirka 70 % resa i affarsarenden.

| Jakobstadsregionen kan man njuta av skéargarden, ren natur och bondgardsliv. Man kan
hitta stdmningen pa sma mysiga caféer eller bland de gamla trahusstadsdelarna. Con-

cordia vill undersoka hur passagerarna vid Karleby-Jakobstad flygplats kan fa mera in-



formation om regionerna och dess turismnéaring. Detta kan betyda allt fran broschyrer

och affischer till narproducerade produkter i en affar vid flygfaltet.

Problemet vid arbetes utgangspunkt &ar att Concordia anser att regionen borde ha battre
synlighet vid Karleby-Jakobstad flygplats. Pa vilket satt kan man forbattra synligheten

for regionerna och deras turismnaring vid Karleby-Jakobstad flygplats?

2.1 Syfte

Syftet med detta arbete &r komma med konkreta forslag pa hur man kunde forbattra reg-
ionens synlighet vid flygfaltet. Resultatet kommer att ges till Finavia och Ground hand-

ling som har hand om flygflatet och till turismorganisationerna i regionerna.

3 METOD

Tillvagagangsattet for det har arbetet kommer att vara en litteraturstudie och egna re-

kommendationer utgaende fran litteraturen i den empiriska delen.

3.1 Litteraturstudie

Litteraturstudien som metod rymmer enligt Cooper (1998:3) ett brett omrade av under-
sokningar. Beroende pa hur studien utformats kan den anvandas i olika syften som till
exempel att kritisera tidigare forskning, koppla samman forskningsbidrag inom skilda
amnesomraden eller lyfta fram en central problemformulering inom ett aktuellt forsk-
ningsfalt. Nagra exempel pa olika varianter av denna metod &r litteraturéversikt, forsk-
ningssammanstéllning och forskningssammanfattning. Dessa exempel skiljer sig at i
bade utformning, omfattning och syfte, men anvéander samtliga litteraturen som under-

sokningsmaterial eller atminstone som en del av det.

Cooper (ibid s3-4) ser litteraturéversikten som den bredaste definitionen. Han menar att
litteratur6versikten kan delas upp i huvudsakligen tva inriktningar, namligen teoriover-
sikten och forskningsoversikten. Teoridversikten som metod presenterar relevanta teo-

rier inom ett visst forskningsomrade och &r den metod jag kommer att anvanda mig av.



Cooper har sammanstéllt fem steg i en rekommenderad arbetsprocess. De fem stegen &r
foljande 1) problemformulering, 2) datainsamling eller litteratursokning, 3) vardering av
insamlat datamaterial eller litteratur, 4) analys och bedémning av insamlat material samt

5) presentation av resultatet.

Sist vill jag sdga nagra ord om mitt val av problemomrade och forskningsfraga. Det kan
till att borja med innebara en klar fordel om forskaren valjer ett forskningsomrade som
han eller hon redan har en viss kunskap i. Den frdmsta orsaken till detta &r att det under-
lattar preciseringen av fragestallningen, men forkortar ocksa tiden att lasa in sig pa
material. Det ar ofta sa att forskningsproblem hittas i forskarens omedelbara omgivning,
nagot som intresserar forskaren och som denne har en viss kunskap i. En lucka eller ett

hittills oldst problem inom ett visst forskningsfélt &r ett utmérkt forskningsproblem.

3.2 Objektivitet

Med objektivitet menas utredarens formaga att vara neutral och inte farga data med sin
egen forforstaelse, sina egna asikter och attityder. Men kan man verkligen vara objek-
tiv? Och ska man vara objektiv? Maste inte undersokningar inom det samhéllsveten-

skapliga amnesomradet alltid grundas pa varderingar?

Amnet turistmarknadsforing och turismen 6éverlag ar &mnen jag fran tidigare inte varit
sa insatta i, utan lart mig genom arbetets gang, vilket kan ha paverkat arbetet. Eftersom
jag som forfattare ar uppvuxen i Jakobstadsregionen kan jag se pa regionens pa ett annat
sétt an icke infodda kan det skapa meningsskiljaktigheter 6ver arbetet. Man skulle ha
kanske ha fatt ett battre resultat av undersékningen om man utfort intervjuer, vilket inte

rymdes med i tidsplanen.

3.3 FOretagspresentation

Ar 1999 bildades Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, som &gs av de fem
kommunerna i Jakobstadsregionen. Det regionala utvecklingsbolaget Concordia ar Ja-
kobstadsregionens néringspolitiska utvecklings- och serviceenhet. Verksamheten grun-
dar sig pa att framja naringarna och den regionala utvecklingen i Jakobstadsregionen.

Concordia fungerar som en lank mellan kommunerna och naringslivet i Jakobstad, Kro-
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noby, Larsmo, Nykarleby och Pedersore. Utvecklingsbolaget Concordia finns till for
hela Jakobstadsregionen. Concordias verksamhetsidé &r att stdda néringslivet
i regionens kommuner och att medverka till forverkligandet av den regionala strate-
gin. Concordia vill 6ka samarbetet mellan stdderna och kommunerna Jakobstad, Kro-
noby, Larsmo, Nykarleby och Pedersore. Concordia arbetar ocksa for att Jakobstadsreg-
ionens synlighet och konkurrenskraft nationellt och internationellt skall dka. Vi vill
aven hjalpa regionen och dess foretagare att bygga upp natverk till andra regioner och

samarbetspartners.(Concordia)

Andra foretag som har en stor roll i arbetet dr Jakobstadsregionens destinations-
marknadsforingsorganisationer; Jakobstads turistbyra och 7 broars skargard. Jakobstads
turistoyra har ansvaret for kommunen Jakobstads turistinformation och turismutveckl-
ing. 7 broars skargard &r en organisation som skéter marknadsforingen turismnaringen

for alla kommuner i Jakobstadsregionen.

4 TEORIBESKRIVNING

4.1 Turistmarknadsforing

Det som skiljer tjanster fran varor ar att de ar immateriella, har samproduktion, ar
heterogena och forgangliga. Tjanster involverar oftast kunden i produktionen, d.v.s.

kunderna ar medproducenter. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:30-31)

Relationer ar en viktig del av tjanstemarknadsforingen. Nar kunden koper en tjanst upp-
star det oundvikligen nagon form av kommunikation och samverkan mellan leveranto-
ren av tjansten och kunden, pa sa vis skapas relationer. Om kunden kanner sig missnojd
med tjansten valjer denne att byta tjansteleverantor. (Arnerup-Cooper & Edvardsson
1998:21)

En stor konkurrensfaktor i tjansteproducerande foretag ar kvaliteten. Kvaliteten pa
tjansten méts med hjalp av hur tillfreds kunderna ar och hur bra man tillgodoser deras
behov. For att kunderna ska kunna kanna sig tillfreds med produkten maste produkten

tillgodose deras basbehov. Kunden har ocksa uttalade behov, sadana ar forvantningar
10



kunden har pa produkten, uppfyller man dessa behov har man en nojd kund. Kunden har
dessutom omedvetna behov, nar produkten tillfredsstaller dessa behov dverraskas kun-
den av kvaliteten och blir saledes en mycket nojd kund. (Arnerup et al. 1998:137, Rost
et al. 2009:71)

4.2 Turism som produkt

Utmaérkande for turismprodukten &r att den &r ytterst heterogen. Faktorer som styr forut-
sattningarna pa turismmarknaden ar landets ekonomi, befolkning, geografi, infrastruktur
och politiska situation. (Rost et al. 2009:11-19)

Tursittjanster ar riskprodukter. Kunden kan inte vara saker pa att tjansten ar den som
onskas, d.v.s. att kunden tar ekonomiska risker nér den koper en turisttjanst eftersom
den inte kan kdpas pa “oppet kop”. Tursittjanster kan ocksa innebara fysiska risker,
d.v.s. att vissa tursittjanster kan uppfattas som riskabla for kunden. (Tengling et al.
2011: 262)

De viktigaste forutsattningarna i en turisttjanst ar uppbyggnadsdelarna: “gora, bo, ata,
resa, salja”. Det allra viktigaste inom turistnaringen &r att det finns nagot som lockar
turisterna. Alla ovannamnda delar paverkar den slutgiltiga produktens kvalitet och sélj-
barhet. Med “Gdéra” avses attraktioner, ”’Gora” ar den storsta forutsittningen till varfor
turisten véljer just den aktuella turismprodukten. “Bo och dta” syftar pa serviceutbudet
nér det kommer till restauranger, boende och affarer. Med “Resa” anses transportmdj-
ligheter och tidtabeller o.s.v., det vill sdga véagar och flyg mm. Bland annat informat-

ionsmojligheter och turistbyraer hor under kategoring “Sélja”. (Blom et al. 2002:9-21)
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miljo, service tidtabell, resvéag

Figur 1 Figur 6ver turismproduktens bestandsdelar

Turismprodukten bestar for det mesta av olika processer. Dessa processer sker bade
”bakom scenen” (backstage), ddr servicen som konusmenten inte uppfattar sker och
“framfor scenen” (frontstage) dir servicen som involverar konsumenterna UppStar.
Kundservicen &r saledes en nyckelkomponent i turismprodukten, m.a.o. ar det valdigt
viktigt att vara kundorienterad inom turismen, man maste forsta vad kunden behover
och vill ha. Turismprodukten bestar av en karnprodukt. Karnprodukten omringas daref-
ter av olika produkter och stodtjanster som ar nddvéandiga for att kadrnprodukten ska
kunna fungerar pa ratt satt. Dar utover finns det aven stodtjanster som hjalper till att
locka och intressera kunderna. Genom dessa stodtjanster kan foretag fa konkurrensfor-
delar i forhallande till andra. (Puustinen & Rouhiainen 2007:204-205)

| Finland finns olika kvalitetsstamplar pa turismprodukterna. En av dessa utmarkelser &r

”Laatutonni ”’, som arbetar for att priset i forhallande till kvaliteten pa turismprodukter-
na i Finland ar korrekt. (Mek. 2007)
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4.3 Marknadsforingsmix i turistmarknadsforing

Marknadsforingsmixen beskriver de verktyg man anvander for att paverka forsaljning-
en. Pris, produkt, plats och promotion (paverkan) ar de fyra P:na som utgér marknadsfo-
ringsmixen. Marknadsforingsmixen hor till den taktiska marknadsforingen och anvéands
saledes taktiskt for att skapa reaktioner och beteenden hos sina malsegment for att
uppna onskat resultat. (Kotler & Amrstrong 2010:70)

Man kan ocksa se marknadsforingsmixen ur konsumenternas synvinkel, da kallas det
for de fyra C:na, Cost (pris), Consumer Wants and Needs (produkt), Convenience (plats)
och Communication (promotion). Ur denna synvinkel ser man pa den totala kostnaden
for produkten. Produkten ar utvecklad for att mota konsumenternas behov och efterfra-
gan. Platsen (convenience) ar inte nodvandigtvis det som paverkar konsumenten utan
ocksa bekvamligheten och férmanligheten. Kommunikationen (communication) bidrar
till att konsumenterna vet vad som erbjuds och foretagen vet vad konsumenterna vill ha.
(McDonald & Wilson 2007:274)

Turismprodukten har tidigare diskuterats i avsnittet 4.1.2; dar det noterades att turism-
produkten &r en service eller tjanst. Den utgdrs av olika processer med en huvudprocess
och nagra stodprocesser och stodtjanster som tillsammans bildar ett paket av turismpro-
dukter.

Konkurrensmedlen inom turismprodukten &r bl.a. paketeringen, produktmixen, varu-
market och produktutvecklingen. Produkterna kan differentieras for att vara identifier-
bara och man kan erbjuda olika mervarden for att tillfredsstélla turisten. (Rost et al.
2009:72)

Turismprodukten ska tillgodose konsumenternas forvantningar pa kvaliteten, service
och rackvidden som foretaget kommunicerar. Nar tjansten konsumeras bor den fa kun-
den att forknippa den med det som lovats genom marknadsféringen. Detta kan vara att
personalen &r skolad till att ge god service eller att utrymmena framhéver den ratta at-
mosfaren. Turismprodukten medfor att hela processen maste fungera, inte enbart kérn-

produkten och dess stodtjanster. Turistforetaget maste da ha bestamt till vilken grad de
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kan tillgodose kundernas behov och saledes gora en processbeskrivning for olika till-

fillen. Sjilvbetjiningsnivan (”Self-service”) for kunderna bor ocksa faststallas.

Turismproduktens pris ar en svar del i marknadsféringsmixen, eftersom den paverkas av
sasong och bor attrahera turisterna. Utover det ska priset pa turismprodukterna inbringa
vinst at foretaget. Som tidigare namnts, produceras, levereras och konsumeras turism-
produkten samtidigt och det paverkar prissattningen, eftersom t.ex. en plats pa flyget
inte kan lagras och séljas vid ett senare tillfalle. For att kunna utnyttja sa mycket som
mojligt av kapaciteten séljs kvarvarande produkter inom turismen till ”sista minuten”-
pris. Detta kallas "Revenue managment”, som betyder att man reglerar priserna enligt
sasong och trender inom olika segment, eftersom olika segment &r olika priskansliga.
Da justeras priserna enligt vilket segment som bokar nar och beroende pa vilken sésong
det ar, detta gors for att maximera utnyttjandet av kapaciteten. (Gilbert 1998:396—-399,
Albanese 2004)

Platsen i marknadsforingsmixen &r inte enbart var produkten finns utan aven de atgarder
foretaget tar till for att produkten skall vara tillganglig pa marknaden. Inom turismen
handlar distributionen om att fa konsumenterna lockade till turismprodukten. Distribut-
ionskanaler &r viktiga inom turistbranschen. Det galler for foretaget att ha koll pa vari-
fran kunden hittar information sa att foretaget vet var de ska vara synliga, detta kan bl.a.
ske via internet eller olika resebyraer. (Kotler & Amrstrong 2010:70)

Det sista P:et i mixen ar promotion. Promotion ar kommunikationen fran foretagets sida
till konsumenterna. En tydlig trend kan ses i promotion idag, vi gar fran massmarknads-
foring till att marknadsfora at enskilda individer. Med dagens teknik &r det latt att samla
in information om kunden, informationen anvands senare till att marknadsféra person-
liga meddelanden at ett utvalt segment. Inom promotion finns det ocksa en mix (pro-
motionsmix), denna mix bestar av reklam, personlig forsaljning, public relations (PR),
sales promotion och direkt marknadsforing. Reklam &r bl.a. affischer, broschyrer och
TV-reklamer. Personlig forsaljning ar da forsaljare skapar relationer och kundkontakter
pa t.ex. massor. PR ar foretagets offentliga bild utat, detta sker via kanaler som webbsi-
dor, sponsorering och pressmeddelanden. Sales promotion (SP) sporrar kunden till kop,

t.ex. via erbjudanden. Direkt marknadsféring (DM) ar som det later, marknadsforing
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direkt at kunden, detta kan vara e-post, telefonforséljning och via andra kommunikat-
ionskanaler. (Kotler & Amrstrong 2010:358)

Marknadsforingsmixen inom turismen ar beroende av samband mellan efterfragan och
utbud, samt av évriga aktorer pa marknaden, dessa ar t.ex. researrangorer och transport-
foretag, se figur 2. (Rost et al. 2009:18)

Organisationer pa

Researrangérer resemalet

- Resebyraer m.fl. - Nationella, regionala,

lokala turistbyrar

Marknadsforingsmixen

Marknadens efterfragan Y .~ - " Utbud av turistprodukter
- Turister - Aktiviteter
- Dagsbesok - Attraktioner
- Nationella besok - Boende mm.
- Internationella besok
Transporter

- Luft

- Vag

-Vatten

- Tag

Figur 2 Marknadsféringsmixen beroende av samband. Kélla Rost et al. 2009.

Néar det kommer till tjanster far de traditionella 4 P:na en annan roll. I tjanstemarknads-
foringsmixen utdokas modellen med 6vriga ”P:n”. De som oftast nd&mns i tjanstemark-
nadsforingsmixen ar “Physical evidense” (fysiska bevis) och “People” (personal), det
vill sdga att man patagliggor den immateriella tjansten och att man lyfter fram person-
lens betydelse i sammanhanget. Man kan dela in de fysiska bevisen i tre kategorier,
nodvandiga, oumbarliga och perifera. De nédvandiga bevisen ar sddana som foretagets
lokaler, t.ex. flygbolaget véanthall. Perifera fysiska bevis ar sadana som kunden far i van-
tan pa tjansten, t.ex. en tagbiljett. Personer lyfts fram som ett P for att personalen &r en
del av en tjanst, d.v.s. reseguider ar en del av en guidad rundtur. (Arnerup-Cooper &
Edvardsson 1998:275-276)
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4.4 Turistdestinationernas koncept

Turistdestinationer ar en mix av turismprodukten och upplevelsen som erbjuds at turis-
terna. Ur konsumenternas perspektiv klassificera en turistdestination som en sedvanlig
destination, naturdestination, affarsturismcenter, platser man stannar pa nar man ar pa
vag till nagonstans, snabbvisitdestinationer eller dagsturs-destinationer. Man kan kort
sdga att en destination &r en plats turisterna besoker och stannar pa. Vilket synsatt man
an har pa destinationer, bestar en destination av sex bestandsdelar (the six As
framework): tillgdngliga paketerbjudanden; tillganglighet; attraktioner; faciliteter; akti-

viter och stodtjanster. Se figur 3, for battre 6versikt dver de har bestandsdelarna.

———— [Fiacions

Amenities

P | (accommodation, hospitality, )

retailing, tourist service)

Accessibility
» (transport)

A 4

—» Activitiesl

v

50—~ 3> —~uLnmn O o>H

Available

— | packages L) |Ancilliary service
] N

[+vw —sco+4 o>

DMO

4 Marketing process

(public and private sector) ‘

| Suppley

Figur 3 Bestandsdelarna av en turistdestination (Page & Conell 2009:357)

Figur 3 hur turisten turisten forst kommer i kontakt med tillgdngliga paketeringar av
tjansten eller destinationen. Darefter paverkars dess tillganglighet till och pa destinat-
ionen. Darpa kommer bestandsdelarna attraktioner; faciliteter; aktiviter och stodtjanster
in 1 bilden. Destinationsmarknadsforingsorganisationerna (DMO) spelar ofta en stor roll
i kommunikationen av en destianation, se vidare i stycket 4.2.1. (Page & Conell

2009:357)
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4.4.1 Destionationsmarknadsforingsorganisationer (DMO)

En central del av destinationsmarknadsféringsstrategin &r formuleringen av en destinat-
ionsprodukt och detta skoter destinationsmarknadsféringsorganisationerna (DMO) om.
DMO finns oftast pa de flesta storre orterna och de finns till for att marknadsfora desti-
nationens olika paketeringar av turismprodukter. DMO har 4 viktiga strategiska mal, se
figur 4. (Buhalis 2000)

1. Forstarka den langsiktiga valgangen for lokalbefolkningen

2. Gladja besdkare genom att maximera deras tillfredstallelse.

3. Maximera lonsamheten for lokala entreprendrer och maximera
multipelleffekt.

4. Optimera turismeffekten genom att forsakra sig om en bestande
balans mellan ekonomiska férdelar, sociokultur och milj6kostnader.

Figur 4 Strategisk hantering och marknadsforingsmal for destinationer (Buhalis 2000:3)

45 Varumarket

Ett varumarke ar mera an den fysiska produkten/fortaget, varumarket ar nagot som finns
i konsumenternas medvetanden och som skapar forvantningar eller upplevda fordelar
med varumarket. Varumarket bestar av produkten/tjansten/foretaget, foretagets kommu-
nikation av varumarket och konsumenternas upplevelser av varumarket. Varumarket ar
saledes svart att kopiera for konkurrenterna nar det bestar av sa mycket mer an en fysisk
produkt. Ett varumérke ar abstrakt, d.v.s. om varumarket ar starkt kommer det inte att

forandras ndmnvart om t.ex. produkten eller logon foréndras. (Falonius 2010:16)
Falonius (2010) definierar ett starkt varumarke sa ar: “Ett starkt varumdirke dr en pro-

dukt som lyckats knyta koparens positiva associationer till sig. Detta leder till att kun-

den upplever produkten som mer vard an motsvarande produkter. Ett starkt varumérke
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innebar att kunden &r villig att betala ett hogre pris for produkten, vanta pa leverns,

overse med tillfalliga kvalitetsbrister och liknande”

4.6 Plats- eller destinationsvarumarke

Att utveckla ett platsvarumérke, innebar i korthet att skapa en karaketeristisk och tydlig
image av platsen som ar byggd pa emotionella kannetecken och som saledes lockar
manniskor till platsen. Skillnaden mellan ett produktvarumarke och ett platsvarumérke
ar att platsens helhet ska marknadsforas, inte enbart en produkt eller tjanst. I platsvaru-
market finns det manga olika aktérer som har sin egen roll och pa sa sétt ar platsvaru-
mérket mera komplext. Ett platsvarumarke representerar, och for uppfattningar och as-
sociationer till platsens historia, landskap, kultur och ménniskor o.s.v. Dock &r den mest
grundlaggande skillnaden mellan ett platsvarumérke och ett produktvarumérke att en
plats inte kan modifieras, rabatteras eller aterlanseras. Pa sa satt kan inte en plats ta till
dessa knep for att attrahera kunder. Dock har platsvarumérket en fordel gentemot pro-
duktvarumérket och detta ar att platsvarumarket har en emotionell grund att bygga sitt
varumarke ifran. (Fan 2005:6-8)

4.6.1 Kommuners varumarken

Tillvaxt ar nagot dagens kommuner stravar efter. Tillvaxt inom kommunen betyder att
kommunerna soker efter nya foretag, invanare och besokare. For att kommunerna ska
lyckas med detta maste de vara béattre an de konkurrenade kommunerna. Konkurrenter-
na behdver inte enbart vara kommungrannarna utan kan dven vara pa nationell niva, ef-
tersom nationella nyetableringar lockar flera foretag, invanare och besokare. En stad
eller kommun maste fokusera pa dess grundforutsattningar, dess historia och genuina
drag och dartill krydda de har forutsattningarna med nagot unikt for plasten for att locka
till sig kunder. For att kommuners varumarken ska fungera maste deras strategi inne-
halla en genuin plan 6ver dess profil, image, varderingar, positionering, malgrupper,
kommunikation och kanaler. Darutdver behdvs det klara riktlinjer fran kommunen om
hur deras varumarke ska forverkligas i de olika verksamhetsomradena inom kommunen.
Turismen, naringslivet och invanarna maste vara pa det klara med vad kommunen avser

med sitt varumarke, for att skapa en tydlig helhetsbild. Att vélja malgrupp ar nagot sta-
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der och kommuner ser som svart, eftersom deras malgrupp for det mesta &r for bred och
darfor kan de inte marknadsfora sig optimalt. Kommunerna och stdderna borde fokusera
pa en avgransad malgrupp och kunde foljaktligen anpassa sin marknadsforing battre till
malgruppen. (Sjuth 2006; Andersson 2006)

4.6.2 Platsvarumarkets identitet

Platsvarumarket har en identitet som &r formad av dess historias, invanarnas varderingar
och asikter och platsens kultur. En stad eller kommun kan saledes ha svart att samman-
stalla platsens identitet eftersom ett stor geografiskt omrade kan innehalla flera identite-
ter. Ett platsvarumarkes identitet kan inte skapas fran grunden, utan dess rykte och an-
seende finns redan med fran bérjan och man maste saledes vélja de drag och egenskaper
man vill formedla utan att kompromissa med platsens kultur, invanare eller andra akto-
rer. (Govers & Go 2009; Kapferer 2008)

En plats identitet ags inte av platsen, utan den finns till for alla och saledes kan alla
ocksa ta del av identiteten. Organisationer kan anvanda sig av platsens identitet for att
forbattra sin egen image. Att platsens inte har kontroll dver sin identitet ses som nega-
tivt, eftersom identiteten kan missbrukas. (Fan 2005:8)

4.6.3 Kommunikation av platsvarumaérke

Ett platsvarumarke ska kunna beskrivas och forstas i bade tal och skrift samt kunna vi-
sualiseras i olika kontexter utan att dess mening eller innehall forandras eller gar forlo-
rat. (Fan 2005:7)
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Kommunikation

Figur 5 Platsvarumarkts kommunikationsdelar

Man kan dela in ett platsvarumarkes kommunikation i tre delar, dessa tre delar &r pri-
mar, sekundar och tertiar kommunikation. Primar kommunikation &r nar platsen far
publicitet genom att agera, t.ex. att det har byggts ett nytt hus eller ledare och politiker
pa platsen har gjort eller sagt nagot. Huvudsyftet med handelserna &r inte att skaffa pub-
licitet for platsen, kommunikationen ar en bieffekt. Sekundar kommunikation ar sadan
kommunikation som ar planerad, d.v.s. platsens planerade marknadsféring och kommu-
nikation. Sekundar kommunikation &r viktig for platsen, men ocksa kravande eftersom
platsen maste tillgodose konsumenternas férvantningar. Den sista delen av ett platsva-
ruméarkes kommunikation &r tertid&r kommunikation. “Mun till mun” (’word-to-mouth-
konceptet™) ar en del av den tertiara kommunikationen, vilket innebar att invanarna och
besdkarna marknadsfor platsen. Tertidr kommunikation & sammanflatad med primér-
och sekundar kommunikation, eftersom de paverkar manniskorna pa platsen. Tertiar
kommunikation &r en av de viktigast eftersom manniskor sprider véarderingar och tankar
at 6vriga och &r betrodda av de manniskorna de pratar med. Darfor ar det viktigt att
ocksa kommunicera platsens varumarke at platsens invanare och besokare for att pa-

verka den tertidra kommunikationen. (Kavaratzis 2004)
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4.7 Plats som produkt

| storsta allmanhet &r beskrivningen av en plats en fysisk plats, men nar det kommer till
marknadsforing kan man ta begreppet plats till hogre hojder. Platsens geografiska loka-
litet ses endast som utgangpunkt, darutéver kan man se det som nagot socialt konstrue-
rat. Det vill sdga att dess fysiska attribut inte gor platsen utan det ar dess relationer till
manniskan som gor platsen. Som exempel ar inte ett torg ett torg for att det heter sa och
finns mitt i en stad, utan det ar ett torg for att manniskor forvéntar sig att man kan utfora
specifika handlingar pa ett torg som t.ex. att traffa manniskor och handla av en torg-
handlare. (Ek & Hultman 2007:14)

Platsen &r en del av ménniskans identitet och existens. Manniskans relationer till olika
platser kan vara lika komplexa som relationer till andra manniskor. Platsers kommersia-
lisering paverkar manniska eftersom manniskan ar platsbundna individer. Kommersiali-
seringen paverkar manniskans relationer till andra individer och naturen, den &ndrar pa
maénniskans sétt att vara. (Ek & Hultman 2007:13)

4.7.1 Platsmarknadsforing

Platsmarknadsforing &r nar man marknadsfor utvalda bilder av ett specifikt geografiskt
omrade, riktat till malgrupper man vill nd, sa som naringsliv, investerare, invanare och
turister. Huvudsyftet med platsmarknadsforing ar att kommersialisera platsen, det vill
séga att platsen blir en vara som kan produceras och konsumeras. Platser marknadsfors i
storsta utstrackning som platser for konsumtion, d.v.s. att sjalva platsen marknadsfors

men &ven platsens verksamheter marknadsfors samtidigt. (Ek & Hultman 2007:28-29)
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Figur 6 Platsmarknadsféringens olika nivaer (Kotler et al. 1993, s. 19)

Figur 6 visar hur manga aktorer som medverkar i en plats marknadsféring. Modellen
bygger pa en planeringsgrupp som bestar av representanter av platsens naringsliv, led-
ning och dess invanare. Det ar viktigt att planeringsgruppen blandas med bade offent-
liga och privata aktorer, da finns det forutsattningar att paverka platsens image i mark-
nadsforingen. Planeringsgruppen har i uppgift att faststalla platsens mal, forutsattningar
och problem. Dér efter &r det dags att skapa en vision for platsen. Visionen ska fokusera
pa losningar till platsens problem och vara langsiktig. Inom denna vision ska det ske
investeringar och forandringar pa lang sikt, och dess investeringar ska verkstallas inom
modellens marknadsforingsfaktorer; attraktioner, image och livskvalitet, manniskor och
infrastruktur. Om planeringsgruppens vision gar i las betyder det att platsen kommer att
locka till sig fyra primara malgrupper; invanare, arbetare och besokare, foretag och in-

dustrier, investerar och exportorer. (Kotler et al., 1993:19-20)
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4.7.2 Strategier for platsmarknadsforing

Som figur 4 visar finns det fyra marknasforingsfaktorer; attraktioner, image och livskva-
litet, manniskor och infrastruktur, dessa fyra &r grunden for en plats marknadsférings

strategi.

Attraktioner &r ett brett begrepp, vad som attrahera manniskor skiljer sig fran individ till
individ. Attraktioner kan vara allt fran platsens natur till shopping och historia. Attrakt-
ioner behovs for att locka besokare till en plats. Det ar viktigt att investeringarna i at-
traktionerna ar noggrant planerade eftersom de oftast ar resurskravande. Det ar viktigt
for en plats att inte enbart dess image marknadsfors, utan &ven de attraktioner platsen
har att erbjuda. (Kotler et al. 1993: 121-134, 213)

Image och livskvalitet (image markting) ar kanske den faktor som det fokuseras mest pa
i platsmarknadsforing. Image marketing anvands for att forséka identifiera, utveckla och
sprida en stark och positiv platsvarumarke. Enligt Kotler et al.(1993) kan en plats ha sex
olika image; positiv image, svag image, negativ image, mixed image, kontraproduktiv
image och for attraktiv image. En positiv image krdver inga storre resurser, det racker
med att forstarka budskapet och att leverera det till malgruppen. Néar en plats har en
svage image ar den inte igenkand och da kravs det att man utvecklar attraktioner och
borjar marknadsfora dessa. Negativ image ar svar att bli av med, endera vill man da ha
mindre synlighet eller sa vill man &ndra pa imagen genom att hitta pa nagot unikt med
platsen. N&r en plats har en mixed image blandas dess positiva image med den negativa
imagen. Har galler det att fokusera pa den positiva imagen for att 6verrésta den nega-
tiva. Kontraproduktiv image ar nér en plats sander ut en oklar image, har géller det
ocksa att fokusera pa de gynnsamma egenskaperna sa att de daliga kvaliteterna bleknar.
Somliga platser har en for attraktiv image. Det betyder att platsen inte klarar av all
uppmarksamhet den far, da kan man minska pa sin synlighet eller sprida ut sma nega-
tiva aspekter som inte forstor den positiva imagen men dock minskar pa den. (Kotler, et
al. 1993:33-45)

Platser kan anvanda sig av manniskan i sina marknadsforingsstrategier. Det kan vara

kénda personer som anvands for att gora platsen attraktivare, men det kan ocksa vara
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den tertiara kommunikationen som utnyttjas. En plats maste marknadsféras och tillgo-
dose platsens invanare och besokarnas forvantningar, annars skapas en negativ bild av
platsen. Dessutom kan utomstaende ha en bild av platsens invanare och platsen maste

saledes kanna till denna bild nar den marknadsfor sig. (Kotler, et al. 1993:40)

Enigt Kotler (1993) &r den strategi som beror en plats infrastruktur den strategi som spe-
lar den storsta rollen i en plats marknadsforing. Infrastrukturen omfattar kvaliteten pa
skola och sjukvard, transportmajligheter vagnat samt naringslivet, sa som restauranger
och inkvartering. Konsumenter forvantar sig en god infrastruktur och saledes maste
platsen kunna uppfylla kundens forvantningar. Dock maste platsen synkronisera sin in-
frastruktur med platsens utvecklingsplan, det vill séga att infrastrukturen anpassas efter
platsens utveckling. (Kotler, et al. 1993:106-114)

For att lyckas marknadsfora ett starkt platsvarumarke maste alla strategierna fungerar
for platsen. Det vill séga, det ingen roll om invanarna pa platsen ar trevligaifall infra-
strukturen inte uppfyller férvantningarna. Da kan ingen god image skapas. (Kotler, et al.
1993)

4.7.3 Platsmarknadsforingens malgrupper

Man kan dela in platsmarknadsforingen i tre olika malgrupper. Dessa &r naringslivet,
turister eller besokare och potentiella invanare. Enigt Kotler et al (1993) och figur 6
kan man &nnu spjalka upp dessa tre malgrupper, saledes kan man gora annu specifikare
kommunikation till varje malgrupp. Naringslivet syftar pa foretag som vill etablera sig
eller gora investeringar pa platsen. Potentiella invanare ar i huvudsak manniskor med
god inkomst och som saledes kan betala skatt. Platsmarknadsforingen riktar sig alltsa i
huvudsak till manniskor utanfor platsen. Dock ska man som namnts tidigare ocksa
tankta pa de aktorer och invanare som redan finns pa platsen och skapa goda associat-
ioner av platsen for dem. (Ek & Hultman 2007: 28; Kotler et al 1993:19)
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5 EMPIRI

Jag kommer att anvanda mig av modellen “Bestdindsdelarna av en turistdestination” for
att utreda vad Jakobstadsregionen har att erbjuda och hur dess syndighet pa flygplatsen
kunde forbattras. Jag kommer att dela upp figuren i alla dess bestandsdelar och redog6ra
for hur det ser ut ur regionens synvinkel. Slutligen kommer jag inom varje bestandsdel

att redogora for hur regionen borde gora for att fa optimal synlighet pa flygfaltet.
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Figur 7 Bestandsdelarna av en turistdestination (Page & Conell 2009:357)

5.1 Tillganglighet (Transport)

Till Jakobstadsregionen kommer man med flyg, tag, buss eller bil. Karleby- Jakobstads
flygplats &r belagen i kommunen Kronoby, medan tagstationen ar beldgen i kommunen
Pedersore. Busstrafiken verkar inom hela Jakobstadsregionen. Taximdjligheterna &r

goda inom regionen da det finns flera olika taxibolag i alla kommuner.

Transportmdjligheterna inom regionen kan ses som bristfélliga, eftersom alternativen &r
fa. | dagslaget avgar/ankommer hogst 5 flyg per dag fran flygfaltet. Destinationerna for

avgaende flyg ar Helsingfors och Stockholm och flygbolaget ar Flybe. Transportmajlig-
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heterna fran flygfaltet ar taxibuss eller vanlig taxi. Tag soderut stannar 8 ganger per
dygn vid Bennas tagstation medan tagen norrut stannar 7 ganger. Fran tagstationer
kommer man med buss in till Jakobstad eller med taxi. Bussforbindelserna inom region-
erna ar det transportmedlet som &r det mest bristfalliga, eftersom rutterna &r fa och tack-
er regionen daligt. Oftast kommer man fran en kommun till en annan via en vagforbin-
delse, och séledes kan man bara ta sig till de busshallplatser som finns pa vagen. Bus-
sarna kor som tatast nar skolbarn borjar och slutar och har da ett lite mera tackande rutt-
system. Detta betyder att det kan vara svart att ta bussen pa kvéllarna. For att ta sig mel-

lan stadskarnorna och landsbygden maste man for det mesta anlita taxitjanster.

Jakobstadsregionen har redan en samarbetspartner for transporten fran flygfaltet, City
Taxi Jeppis. Darutover kan lediga taxibilar dka till flygplatsen nar anlandande flyg
kommer. Det som borde forbattras pa flygplatsen for transportens del ar informationen
om olika transportmdjligheter inom, till och fran regionen. For tillfallet finns det ingen
sadan information. Man kunde satta upp en informationstavla vid ingang/utgangen dar
det framgar vilka majligheter som finns och dven sétta ut en guide dar taxibolagen i de
olika kommunerna kan vara uppréknade. Detta behtvs eftersom turister som inte besokt
Jakobstadsregionen tidigare inte vet vilka transportmdjligheter som finns i regionen och
kan da kanna sig utlamnade nar de inte vet hur man ska rora sig till och fran platser, ef-
tersom flygburna turister ar i behov av transport. Ifall turisterna redan da de gar ut fran
flygfaltet har en uppfattning om hur transporten fungerar kanner de sig béttre till mods

och blir sdledes nojdare turister och “néjda turister ar bra turister”.

5.2 Attraktioner

Jakobstadsregionen ar mest kand for dess historia, kultur, natur och evenemang. Jakob-
stadsregionen &r belagen vid havet och har en vacker skargard. Alla kommuner i Jakob-
stadsregionen gransar till havet, nagra mer och andra mindre. Den levande landsbygden
ar en annan attraktion som har stor betydelse for Jakobstadsregionen. Har hittar man
flera bondgardar men dven palsfarmer. | Jakobstadsregionen finns det manga sma mu-
seer runt om i alla kommuner och héar finns ocksa den gamla trahusstadsdelen. Pa som-

maren ordnas flera stora evenemang i regionen som man kan ta del av.
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Figur 8Skargarden och Storsand i Nykarleby

| skargarden finns manga fina sandstrander man kan njuta av t.ex. den naturskyddade
stranden “’Storsand” i Nykarleby som &r en 2 km lang sandstrand. Man kan ocksa ta sig
ut pa en battur till de olika holmarna i skargarden. Jakobstadsregionen har dess saregna
natur pga. landhgjningen.

Figur 9 Gammaldagstorg under Jakobs Dagar och Juthbackamarknaden.

Stora evenemang som ordnas i Jakobstadsregionen under sommarhalvaret ar bl.a. Ja-
kobs Dagar i Jakobstad och Juthbackamarknaden i Nykarleby. Har samlas stora massor
av folk for att ta del av programmet. Jakobs Dagar ar en stadsfestival som arrangeras
sista hela veckan i juli. Under den hér veckan ordnas det massor med olika program
bl.a. gammaldagstorg och olika konserter. Juthbackamarknaden ar en av Finlands
storsta lopptorg som ordnas nastsista helgen i augusti, lopptorget ar beléget vid Juth-
backa herrgards omgivning i Nykarleby.
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Figur 10 Aspegrens tradgard och Pedersére kyrka

Vill man uppleva natur, kultur och historia kan man besoka nagon av Jakobstads alla
tradgardar och parker eller dka och se Jakobstadsregionens alla kyrkor. Rosenlund och
Aspegrens tardgardar utgor Jakobstads historiska prastgard. Det &r en av Finlands aldsta
och bast bevarade prastgardsmiljoer. Prastgarden ar belagen ett stenkast fran karnan i
Jakobstad. Alla kommuner har fina tra- eller stenkyrkor. Alla dessa kyrkor ar unika och

byggda i typisk osterbottnisk stil.

Jakobstadsregionens attraktioner borde vara synliga vid flygfaltet, vilket de for tillfallet
inte ar. Det finns manga mojligheter att forbattra detta. Man kan gora turisterna med-
vetna om regionens natur, man kan t.ex. forskona flygféltet genom att sétta upp tavlor
av regionens ké&nda natur, vilket regionens lokal fotografer eller konstskolan/Novias fo-
toutbildning kunde skota. Pa det har sattet skulle turisterna fa ta del av regionens genu-

ina sérdrag och samarbetspartnerna skulle gora reklam for sin verksamhet.

En sak som ocksa skulle behévas pa flygfaltet ar en skarm dar man kan visa information
om regionens attraktioner, rorliga bilder uppfattas béattre av forbipasserande och drar till
sig deras uppmarksamhet. Pa det har sattet kunde man fa in mera information om reg-
ionens attraktioner pa flygfaltet. En skarm tar inte s3 mycket plats som hyllor med bro-
schyrer och det ar latt att fornya materialet elektroniskt. Utover skdrmen borde det fin-
nas broschyrer som turisterna kan ta med sig efter att deras intresse ar fangat via in-
formationen pa skarmen. Det borde finnas bade évergripande broschyrer 6ver regionens
alla attraktioner men ocksa mindre broschyrer med specifika omraden sa turisten kan ta

del av det han/hon 6nskar.
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Under sommarhalvaret ordnas det flera stora evenemang runtomkring i regionen, detta
borde man ta till vara pa vid flygplatsen. Under tidpunkterna nar evenemangen halls ar
de de storsta dragplastren i regionen och borde saledes marknadsforas pa flygplatsen.
Detta kunde géras genom att visa information om evenemangen pa skarmen och genom

att ha utplacerade guider for evenemangen synligt och néra tillhands for turisterna.

5.3 Faciliteter

Man kan bo pa olika sétt i Jakobstadsregionen, man kan valja mellan att bo pa hotell,
hyra stugor eller att campa. Matutbudet ar ocksa stort i regionen och man kan avnjuta
olika storters matratter. Shopping sker till storsta del i Jakobstad men det finns dven
mindre butiker i de andra kommunerna, dven om de ar mera svaratkomliga men dock

mera personliga.

Figur 11Strandcampingi Larsmo, Glasbruket i Nykarleby och hotell Epoque i Jakobstad

Det finns fyra hotell att vélja mellan i Jakostad och Pedersore, darutdver &ven ett
hostell. Vill man inte bo pa hotell kan man hyra stugor i skargardsmiljéer eller pa lands-
bygden runt om i kommunerna. Vill man vara &nhnu mer primitiv kan hyra en camping-
plats pa trakten olika campingomraden. Restaurangutbudet ar stort, i alla fall i kommu-
nernas karnor, men det finns aven restauranger ute pa landsbygden och i skargarden.
Man kan vilja allt fran hemlagad finsk husmanskost till asiatisk mat. Caféer finns det
ocksa gott om i regionen och manga av dessa ar specialiserade pa traktens delikatesser.

Shopping ar det tyvarr simre med i Jakobstadsregionen, nagon stdrre shoppingkultur
finns inte. De storsta shoppingmojligheterna finns i Jakobstad. Ifall man vet vad man &r
ute efter eller vill ha nagot lokalproducerat finns det majligheter, men tyvarr har de da-

lig synlighet for turister.
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Inkvarteringsstallen borde vara synliga pa flygféltet, sa turisterna ser mojligheterna re-
dan dar. Dessa borde vara synliga t.ex. pa en skylt dar inkvarteringsmojligheterna ar
grupperade enligt kommun och standard. Det borde aven finnas en broschyr eller fick-
pocket som turisterna kan ta med sig fran flygplatsen. Darutdver kunde inkvarterings-
mojligheterna ocksa snurra pa informationsskarmen, alternativt ha en egen skarm. Re-
stauranger och caféer behover inte ha sa stor synlighet vid flygfaltet, det racker med att

det finns en broschyr dar det finns information om mojligheterna.

Daremot kunde regionen fa synlighet genom att séilja lokalproducerade produkter pa
flygfaltet. Det kan handa att turisterna har glomt att kdpa hem nagot fran trakten och da
vore det bra om det finns lokalproducerade produkter vid flygfaltet som de kan kopa
och saledes bli paminda om Jakobstadsregionen &ven hemma. Forséljningen kunde
flygplatsens café, Café Crone, ta hand om. Det finns manga lokala designers och produ-
center av bl.a. naturprodukter, smycken och leksaker som kunde ha sina produkter till

salu vid flygplatsen.

5.4 Aktiviter

Den mest utbreda aktiviteten i regionen ar natur och fritidsupplevelser. De fyra storsta
upplevelseaktiviteterna i regionen ar paddling, vandring, cykling och fiske. Man kan
ocksa test pa dykning och ridning. Vill man uppleva annat dn naturen kan man uppleva
det kulturella och historiska genom att bl.a. ga pa teater och museer eller besoka tomte-
garden i Larsmo. Ifall man inte vill géra desto mer pa sitt besok kan man tillbringa sin

tid i parker eller pa stranderna runt om i regionen.

Figur 12 Tyynyla tomtar, Larsmo och Kuddnas i Nykarleby
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Det finns flera olika museer man kan besoka i Jakobstadsregionen. Kuddnas Museum i
Nykarleby &ar Zacharias Topelius barndomshem. Dar kan man se hur Topelius levde pa
1800-talet. Vill man inte ga pa museer kan man ga och halsa pa Tyynylds tomtar, som ar
handgjorda tomtar i fyra storlekar. Tomtarna bor i en gard fran 1700-talet i Larsmo.

Regionen erbjuder flera olika mojligheter till paddling, man kan paddla i skyddade in-
sjovatten, smala sund, dlvar och dar och i en karg yttre skargard. | Pedersore finns det en
50 km lang vandringsled vid namn Utterleden. Vandringsleden gar genom orérd natur
och pa vagen finns det maojlighet rast och dvernattning. Det finns manga mojligheter till
fiske i regionen. Man kan fiska pa olika satt sa lange man har fiskekort och fisketillstand

for platsen.

T

Figur 13 Paddling, fiske och vandring &r nagra av aktiviteterna man kan utfora i Jakobstadsregionen.

Regionens aktiviteter borde ocksd ha mera synlighet pa flygfaltet. Har galler ungefar
samma som med regionen attraktioner, det borde finnas mera information. Aktiviteterna
kan ocksa snurra i informationsskarmen, alternativ i en egen skarm. Darutéver behdvs
det broschyrer for olika aktiviteter och en allmén broschyr 6ver vilka aktiviter man kan
utOva i regionen. Samarbetspartners hér ar regionens olika foéreningar som utévar dessa

aktiviteter.
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5.5 Stodtjanster

Stodtjanster for turister i regionen ar bl.a. banker, posten, informationspunkter och sjuk-
hus eller hélsostationer. Stodtjanster dr sadana tjanster som turister tar for givet att ska

finnas pa en plats.

I alla kommuner i regionen finns det banker, postkontor och héalsostationer. Ett sjukhus
finns i Jakobstad. Informationspunkter finns i de flesta kommuner i kommunhusen, men
de kan dock vara lite svara att hitta, darutéver finns aven informationsblad hos bensin-
stationer, sevardheter och vissa restauranger. Bibiliotek finns ocksa i varje kommun och

dar finns &ven gratis internetforbindelser.

Stodtjansterna behdver ingen desto mer synlighet pa flygfaltet, det som borde finnas ar
information om dessa tjanster pa kommunernas egna broschyrer. Eventuellt kunde det
finnas en infotavla om regionens sjukhus och halsostationer pa flygfaltet.

5.6 Tillgangliga paketerbjudanden

Jakobstadsregionen har inga direkta paketerbjudanden for tillfallet, d.v.s. sddana som
innefattar boende och upplevelser i ett. Paket som erbjuds géller cykling, paddling eller
olika guideturer.

Information om paketerbjudanden borde finnas pa flygfaltet. Man kunde utveckla ett
system inom regionen dér turisten kunde plocka ihop egna paket med boende och akti-
viteter. Systemet kunde ocksa erbjuda kunden fardiga paketerbjudanden, allt for att géra
det enkelt och bekvamt for turisten. Det har systemet skulle kunna finna pa webben sa
att turisten kunde plocka ihop sitt paket redan fore avgang, men det kunde ocksa finnas

en majlighet att gora det har pa flygplatsen, via t.ex. en dator eller pekskarm.

5.7 DMO

Det finns tva olika destinationsmarknadsforingsorganisationer i Jakobstadsregionen.

Jakobstads turistbyra vars kontor finns i Jakobstad och 7 broars skargard, vars kontor
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finns i Larsmo. Jakobstads turistbyra fokuserar sin verksamhet enbart pa Jakobstad, me-
dan 7 broars skargard har alla kommuner i Jakobstadsregionen som sitt omrade. Utdver
dessa organisationer arbetar varje kommun (férutom Jakobstad) skilt med sin turismnér-
ing. De hér tva organisationerna har ett stadigt samarbete och foérsoker komma pa nya

I6sningar till regionens turistmarknadsforing.

Jakobstadsregionens DMO har den storsta rollen i synligheten pa flygplatsen, eftersom
det ar de som ska skdta om marknadsforingen av regionens attraktioner, faciliteter och
aktiviteter.

Jakobstadsregionens DMO borde starta ett samarbete med Jakobstadsregionen i syfte att
forbattra synligheten pa flygplatsen. Genom detta samarbete kunde samarbetspartners
for flygféltet tas fram och en plan 6ver verksamheten formas. Detta skulle underléatta att
synliggora regionen pa flygfaltet. Klara regler och riktlinjer for alla inblandade ar

grundforutsattningar for ett lyckat resultat.

DMO borde gora upp om vilken information som ska finnas pa flygfaltet och gora upp
broschyrer och material for skarmar och infotavlor. De borde gora det i ett samarbete sa
basta mojliga resultat kan nas och for att fa en 6vergripande bild av Jakobstadsregionen

genom all information som ska finns pa flygplatsen.

5.8 Marknadsfdringsprocessen

For tillfallet finns det ingen specifik marknadsforingsprocess av Jakobstadsregionen pa
flygplatsen. Varje kommun och regionens DMO har skilda strukturer och strategier éver

deras marknadsforingsprocess.

For att forbattra marknadsforingsprocessen behovs det ett klart samarbete mellan Con-
cordia, regionens DMO, kommunerna och flygplatsen. Mitt forslag ar att Concordia
skulle ordna ett méte dar DMO, kommunernas ansvariga och flygplatsens ansvariga ar
representerade. DA kan ett samarbete sattas upp och en strategi for marknadsprocessen

av regionen pa flygflatet grundas.
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6 SLUTANALYS

Det finns manga mojligheter att forbattra Jakobstadsregionens synlighet pa Karleby-
Jakobstadsflygfalt. Grundforutsattningarna for att det ska lyckas ar att Jakobstadsreg-
ionensutvecklingsbolag Concordia och regionens DMO startar ett samarbete med ett
syfte att forbattra synligheten. Utéver Concordia och regionens DMO behdver ocksa
ansvariga for kommunerna och ansvariga for flygplatsen vara delaktiga i samarbete.
Det behdvs riktlinjer och en plan éver hur marknadsforingsprocessen ska fungera och
for att alla aktorer ska veta sin roll i processen. Turistndringen ar i stdndig forandring
och darfor behver samarbetet ocksa vara i standig verksamhet for att tillgodose mark-

naden med relevant information.

Det som behovs pa flygplatsen ar en tydlig informationspunkt. Dar man kan hitta all
information man behdver. Eventuellt kan man dela upp infopunkten enligt teman, som
de 6 bestandsdelarna i figur 7; tillgangliga paketerbjudanden; tillganglighet (transport);
attraktioner; faciliteter; aktiviter och stodtjanster. Vid infopunkten kan det finnas en el-
ler flera sk&rmar som visar viktig information och som informerar turisterna om Jakob-
stadsregionens attraktioner, aktiviteter och faciliteter. DarutGver ska det finnas hjalpme-
del for turisten sa som broschyrer och informationsblad. Man kan ta infopunkten vid

Helsingfors-Vanda flygplats som exempel, se figur 14.

=
-

WECOME To
HELSINKI REGION

Figur 14 Infopunkten vid Helsingfors-Vanda flygplats

Vid Helsingfors-Vanda flygplats fanns tva pekskarmar for turisternas anvandning. Det

har ar nagot man kunde ta av pa Karleby-Jakobstads flygplats, for pa peksarmarna kan
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turisterna sjalva ta fram den information de behover. Forutsattningarna for att en sadan
har pekskarm ska fungera ar att den maste vara anvandarvanlig och att turisterna latt ska
hitta den information de soker. Detta kraver att pekskdrmens programvara &ar vélutveck-
lad och programmerad pa ratt sétt.

Jakobstadsregionens synlighet vid flygfaltet kan paverkas och forsta steget i den proces-
sen dr att alla iblandade aktoérer kommer upp med n langsiktig strategi éver hur mark-
nadsforingsprocessen och darefter borjar arbeta med att verkstélla strategin sa malen

kan uppnas.

7 AVSLUTANDE KOMMENTARER

Det hér arbetet har varit kravande for mig eftersom turism och turistmarknadsforing
egentligen inte & mitt huvudamne. Jag har fatt satta mig in i vad som é&r viktigt inom
turistmarknadsforing fran grunden. Jag anser att det har arbetet har varit givande och
larorikt. Det har varit roligt att se vilka mojligheter det finns for utvecklingen av mark-
nadsforingen av Jakobstadsregionen pé flygplatsen, eftersom det i dagslaget inte finns
nagon specifik synlighet av regionen pa flygplatsen. Eftersom jag ar uppvuxen i Jakob-
stadsregionen och kanner till dess kultur och miljo ar var det intressant att fa gora det

hér arbetet.
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