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Detta lardomsprov gjordes som ett uppdrag for Borga stads turism- och marknadsféringsen-
het. Syftet med understkningen var att forska hur lokalbefolkningen i Borga upplever sin roll i
utvecklingen av stadens turism, pa vilka satt lokalbefolkningen vill vara med och utveckla
turismen och pa vilka satt Borga stads turism- och marknadsféringsenhet kan hjalpa turister-
na att na lokala manniskor.

I lardomsprovet beskrivs Borga som en turistdestination, da statistik och Borga stads turism-
och marknadsforingsenhetens verksamhet presenteras. Ocksa exempel ges om hur den lo-
kala aspekten har tidigare anvants i marknadsféringen av destinationer. Den teoretiska delen
av lardomsprovet handlar om kulturturism, delningsekonomi och framjande av gastfrihet samt
tjiansteutveckling och utveckling av marknadskommunikation.

| undersdkningen anvandes en blandad undersékningsmetod, da bade kvantitativa och kvali-
tativa metoder anvandes. Data samlades in genom en enkat som besvarades till storsta de-
len av Borgabor, och semi-strukturerade intervjuer dar individer med kunskap om och in-
tresse for utveckling av turism intervjuades.

Resultaten av undersdkningen visar att den lokala befolkningen till stérsta delen hade in-
tresse att delta i utvecklingen och att Borga stads turism- och marknadsforingsenhet maste
forbattra sin service pa vissa omraden. Som utvecklingsférslag gjorde en tjansteutvecklings-
plan och en marknadskommunikationsplan.
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1 Inledning

Detta lardomsprov ar gjort som uppdrag till Borga stads turism- och marknadsféringsen-
het. | lardomsprovet undersdks hur man kan aktivera lokalbefolkningen att utveckla tur-
ismen i Borga. Enligt Sari Myllynen, som ar turism- och marknadsféringschef vid Borga
stads turism- och marknadsféringsenhet, kom idén till lardomsprovet fran att ha foljt tren-
der inom turism och for att Visit Finland har i strategi lyft fram den lokala aspekten (Myl-
lynen 11.11.2014).

Amnet for lardomsprovet ar aktuellt och resultaten kommer att hjélpa Borgéa stads turism-
och marknadsféringsenhet att utveckla sin verksamhet. Den lokala befolkningens idéer
och 6nskemal angaende sinn roll i utvecklingen av turismen i Borgd kommer att underso-
kas och pa basen av resultaten ges utvecklingsforslag, som méjligtvis kommer att anvan-
das i Borga stads turism- och marknadsfoéringsenhetens strategi i framtiden. Det 6nskade
slutresultatet ar att Borga stads turism- och marknadsféringsenhet kommer att erbjuda en
tjanst dar lokalbefolkningen kan erbjuda t.ex. rum att hyra ut, exkursionen och andra akti-
viteter for turister som besoker Borga och att turister pa detta satt kan pa ett nytt satt be-

kanta sig med det lokala livet och lokala manniskorna i Borga.

1.1 Problemdiskussion

Problemdiskussionen relaterar till den huvudsakliga fragan man i lardomsprovet vill fa
svar pa. Vi har ocksa nagra undersokningsfragor, som skall hjalpa oss att fa svar pa

undersékningsproblemet.

Undersokningsproblemet ar att forska hur Borga stads turism- och marknadsféringsen-
heten kan aktivera lokalbefolkningen att utveckla turismen i Borga. Foér att kunna fa svar

pa undersdkningsproblemet finns det undersoékningsfragor som ar:

1. Hur upplever lokalbefolkningen i Borga sin roll i utvecklingen av stadens turism?
2. Pa vilka satt vill lokalbefolkningen vara med och utveckla turismen?
3. Pa vilka satt kan Borga stads turism- och marknadsféringsenhet hjalpa turisterna att na

lokala manniskor?

Genom att undersdka hur lokalbefolkningen upplever sin roll i utvecklingen av stadens
turism kommer man att fa veta ifall lokalbefolkningen anser sig sjalv vara en aktiv del av
turismen och ifall de kédnner att deras rdster blir hdrda nar man planerar olika turismtjans-
ter och —produkter i Borga. Undersdkningen kommer ocksa att fokusera pa vilka satt lo-
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kalbefolkningen vill vara med och utveckla turismen for att man skall kunna veta hurudan
tjanst Borga stads turism- och marknadsféringsbyra skall utveckla sa att den skall vara
attraktiv for lokalbefolkningen och for att de skall vila delta i tjansten. | den sista undersok-
ningsfragan fokuserar man pa att hitta svar pa hurudana kanaler som enheten skall an-
vanda for att na ut till lokalbefolkningen och turisterna, med andra ord handlar det om att
hitta de kanalerna som kan anvandas for att skapa en forbindelse mellan turisterna och

lokalbefolkningen.

1.2 Syfte och avgransningar

Syftet med lardomsprovet ar att undersdka hur lokalbefolkningen i Borga upplever sin roll i
utvecklingen av stadens turism och genom vilka medel man kan engagera dem att bjuda
pa sig sjalv. Lardomsprovet behandlar hur man kan forstarka den lokala aspekten i nar-
regionens turism. Genom undersokningsresultat kan en bild av lokalbefolkningens asikter
och tankar om nulaget fas. Borga stads turism- och marknadsféringsenhet énskar att lar-
domsprovet skall hamta nytt perspektiv till hur lokalbefolkning ser pa saken och att enhet-
en far idéer till tjanster och produkter genom vilka enheten kan betjana turisterna @nnu
battre (Myllynen 11.11.2014). Med hjalp av resultaten som fads kommer en plan att géras
om hur Borga stads turism- och marknadsféringsenhet kan utveckla sina tjanster och sin

marknadskommunikation for att battre kunna hjalpa turister att na lokalbefolkningen.

Vi kommer inte att fokusera pa hurudan bild lokalbefolkningen har av Borga eller vad de
skulle vilja beratta at turister om staden. Syftet med lardomsprovet ar inte heller att ta reda
pa vad lokalbefolkningen anser om turister eller turismnaringen i Borga som en helhet.
Istallet fokuserar vi pa hur lokalbefolkningen vill beratta om Borga eller vara med i utveckl-

ingen och hur de upplever sin roll.

1.3 Metodval

| undersékningen anvands bade kvalitativa och kvantitativa metoder, dvs. i undersékning-
en anvands en blandad undersdkningsmetod. Undersékningen kommer att besta av se-

mistrukturerade intervjuer och en enkat.

| en kvantitativ undersékning mats antal och hur ofta nagonting sker och denna metod
anvands nar man vill undersdka en stor mangd manniskor. | en kvalitativ undersdkning vill
man daremot hitta olika satt att beskriva och en djupare mening av @mnet som undersoks.
Eftersom bade konkreta och matbara resultat fran en stérre undersékningsgrupp och

material som kan tolkas pa en djupare niva vill fas, bestamdes det att kvalitativa och kvan-



titativa undersdékningsmetoder skulle kombineras, vilket betyder att en blandad undersdk-

ningsmetod anvands i undersdkningen.

1.4 Arbetets upplaggning

| de férsta kapitlen behandlas Borga stads turism- och marknadsféringsenhet, Borga som
en turistdestination. Dessa kapitel ger kontext fér den nuvarande situationen géllande
amnet av lardomsprovet och kapitlen ger ocksa en bild av miljén som lardomsprovets re-

sultat skall anvandas i.

| de tva féljande kapitel presenteras teori som anvands i lardomsprovet. Teorin ger en
kunskap om amnet pa en mer allman niva och en djupare forstaelse av undersoékningen. |
det forsta teorikapitlet diskuteras olika satt lokala manniskorna och kulturen kan synas i en
destinations turism och hur manniskor kan uppmuntras och motivera till att delta i turism. |
kapitlet presenteras ocksa destinationer som har anvant eller planerar att anvanda den
lokala aspekten i sin marknadsféringen. Det andra teorikapitlet behandlar utveckling av
tjianster och kommunikationskanaler och detta kapitel skall ge en grund for hur lokala be-
folkningen i Borga kan nas och fortjanas battre av Borga stads turism- och marknadsfo-

ringsenhet.

Metoddiskussionen ar i kapitel 5. | kapitlet diskuteras kvalitativ, kvantitativ och blandad
undersokningsmetod. Genom att presentera alla tre undersékningsmetoder ges en forsta-
else for att varfor vi valde att anvanda en blandad undersékningsmetod. | kapitlet behand-
las ocksa teorin for semistrukturerade intervjuer och enkater. | metoddiskussionen finns
ocksa planen for urval och att samla in och behandla data. Till sist diskuteras undersok-

ningens validitet och reliabilitet.

| de tva sista kapitlen presenteras resultaten och analyserna, utvecklingsférslagen for
Borga stads turism- och marknadsféringsenhet samt slutdiskussionen. | kapitlet med ut-
vecklingsférslagen presenteras de atgarder som anses vara enhetliga med resultaten som
fatts och som kommer att begynna Borga stads turism- och marknadsforingsenhetens

verksamhet.



2 Borga som turistdestination

| detta kapitel behandlas hurudan Borga ar som en turistdestination. Statistik presenteras

och Borga stads turism-och marknadsféringsenhet diskuteras ocksa..

Borga ar en av Finlands popularaste resedestinationer. Staden ar belagen i 6stra Nyland
vid Finska vikens kust ca 50 km Oster om Helsingfors. Staden ar kand for dess natur och
kultur. Narheten till havet, kultur, natur, avkoppling och evenemang aret runt kombineras i
denna stad. Borgds Gamla stad, stad, astranden, skargarden och landsbygden goér staden
till en mangsidig resedestination. Borga ar Finlands nast aldsta stad och ar grundat pa
1300-talet. Gamla staden med dess unika historiska byggnader ar en av den mest be-

sOkta attraktionen i Borga. (Visitporvoo.fi.)

2.1 Statistik

For att fa en djupare inblick i hurudana resenarer som besoker Borga har statistik om re-
sendarer till dstra Nyland undersokts. Fastdn denna statistik berdr hela éstra Nyland kan

man anta att statistiken gallande endast Borga ar mycket liknande.

Den storsta turistgruppen som reste till 6stra Nyland under ar 2013 var dagsresenarer.
Omradet besoktes av 6ver 2 miljoner dagsresenarer under hela aret och gruppen var den
Overlagset storsta av de olika resenartyperna. Nast storsta gruppen som besotkte ostra
Nyland var manniskor som stannade 6ver hos slaktingar eller vanner. Denna grupps stor-
lek var endast 1/10 av dagsresenarer, ungefar 249 000 manniskor. Den grupp som stan-
nade i medeltal langst i 6stra Nyland var de som anvande sig av andra kostande boende-
alternativ férutom hotell, gasthamn eller fritidshus. Denna grupp stannade i medeltal 5,2
dygn i 6stra Nyland. Det ar inte sakert hurudana boendealternativ denna grupp anvande
sig av, men det kan t.ex. handla om hostell, campingomraden eller uthyrande av rum av

en privatperson. (Lopez, Holmberg & Ritalahti 2014, 31.)

Under ar 2013 anvande alla resenarer som besokte dstra Nyland sammanlagt ungefar
168 000 000 €. Den resenargruppen som anvande i medeltal mest pengar under ett dygn
var de som bodde pa hotell, 92,5 €. De som bodde i gasthamnar anvande i medeltal 81,7
€ per dygn, alltsa nast mest. De som anvande i medeltal minst var de som bodde pa egen
stuga, endast 17,4 €. (Lopez, Holmberg & Ritalahti 2014, 41.)



2.2 Borga stads turism- och marknadsféringsenhet

| Borga stads organisation ansvarar Borga stads turism- och marknadsforingsenhet for
marknadsforingen och utvecklingen av turismen i Borga. Enhetens verksamhet omfattar
kampanj-planering och —produktion. De uppratthaller ocksa Visitporvoo.fi — natsidan och
producerar innehall till deras sidor inom social media. De ansvarar for Borgas turistinfo-
tjianster, som de koper fran Event Factory som har sin verksamhet i Konstfabriken. Under
sommarmanaderna fungerar turistinfon ockséa i Borgas gamla stad. (Myllynen
11.11.2014.)

Borga stads turism- och marknadsforingsenhet ar mycket i kontakt med Borga regionens
foretag gallande utveckling av turism. Enheten ordnar olika samarbetsseminarier och —
forum. De gor ocksa mycket samarbete med olika aktorer, sa som Visit Helsinki, Visit Fin-
land, Lovisa och Kaakko135. (Myllynen 11.11.2014.)

Borga stads turism- och marknadsforingsenhet foljer till stor del Visit Finlands strategier,
och utvecklar och planerar Borga stads turism efter strategierna. Visit Finland har som
tema 'Live Like a Local’. De foljer ocksa aktivt de olika trenderna inom turismen, och turis-
ternas behov och énskan. En ny trend inom turismen ar att Iara kdnna den lokala kulturen
och manniskorna, och pa grund av detta fick Borga stads turism- och marknadsféringsen-
het idén till vart lardomsprov for att underséka om de lokala manniskorna ar intresserade
av att erbjuda tjanster at turister som vill lara kdnna den lokala kulturen. Enheten vill ut-
veckla detta 'Live like a Local’ tema, och darfér gor vi en undersoékning. Via lardomsprovet
vill de fa en uppfattning om hur lokala manniskor ser detta tema, hur de ar villiga att delta
och hitta produkter och tjdnster som man kan erbjuda i denna region for turister. (Myl-
lynen 11.11.2014.)

Hartills har enheten forsokt fa lokala manniskor att delta i kampanjen Travel House
Porvoo och till en reklamfilm fér Borga, men de har inte gjort storre atgarder for engage-
ringen av lokalbefolkningen. | september 2014 ordnade enheten kampanjen Travel House
Porvoo, dar bloggare fran olika Iander kom till ett veckoslut till Borga for att Iara kdnna
Borga. Temat for denna kampanj var 'Meet the locals - live and enjoy as the locals do’,
och bloggaren fick lara kdnna hur de lokala manniskorna lever och deras kultur. Lokala
manniskor deltog i detta genom att visa lokala kulturen. Enheten bad ocksa lokala
manniskor via Facebook att virka yllesockor fér de som deltog i Travel House Porvoo -
kampanjen. Lokala manniskorna var ivriga att delta och enheten fick 6éver 20 stycken vir-
kade yllesockor att ge till bloggaren. Detta resulterade till att bloggaren delade massor av

bilder och texter om Borga i sociala median. (Myllynen 11.11.2014; Visitporvoo 2014.)
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Ett annat exempel dar lokala manniskorna har deltagit i turismutvecklingen ar da Borga
stads turism- och marknadsféringsenhet gjorde en reklamfilm for att marknadsféra Borga.
For denna film gjorde de en forfragning av lokala befolkningen om att vad de skulle vilja
beratta for information till de som flyttar till Borga eller kommer som turist till Borga. Lokala
manniskorna kom med mycket idéer som sedan togs med i reklamfilmen. | denna filmpro-
duktion deltog lokala manniskor for att representera Borga. Detta visar att lokala manni-

skorna vill vara med och utveckla och paverka Borga stads turism. (Myllynen 11.11.2014.)



3 Lokalbefolkningens oppenhet for turism

Detta lardomsprov handlar om att skapa en tjdnst som skall aktivera lokalbefolkningen i
Borga att bjuda pa olika sorters tjanster for turister tack vare sitt eget intresse och motivat-
ion. | detta kapitel behandlas kulturturism, delningsekonomi och hur man kan motivera

manniskor. Dessa saker skall som en helhet ge en djupare forstaelse for lardomsprovets

amne.
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Figur 1. Travel Career Pattern (Pearce 2011, 62.)

Figur 1 beskriver vad som kallas Travel Career Pattern, vilket kan dversattas som rese-
karridarsmonstret. | figuren kan man se de olika motiven och orsakerna till att resa. Karn-
motiven ar motiv som i princip inte paverkas av hur mycket en person har rest, med andra
ord ar karnmotiven alltid lika viktiga orsaker att resa. Férutom karnmotiven finns det ocksa
mellanskikt motiv och yttre skikt motiv. Fér dem som inte har rest sa mycket var alla motiv
ungefar lika viktiga, men for de mest erfarna resenarerna var motiven i mellanskiktet mer
viktiga an motiven i yttre skiktet. Motiven i det mellersta skiktet delas i tva olika grupper:
yttre och inte faktorer. Motiven som raknas till inre faktorerna ar motiv som inte paverkas
av andra manniskor, daremot gér motiven som raknas till yttre faktorerna det. Ett av moti-
ven som raknas till yttre faktorerna ar sjéalvutveckling genom medverkan med vardstallet,
vilket sker genom att traffa lokala manniskor. Eftersom detta motiv finns i mellersta skiktet

blir motivet viktigare desto mer en person reser. For denna orsak kan det anses att det ar



viktigt att en destination férsdker aktivt forena lokalbefolkningen och turister. (Pearce
2011, 60-61.)

Genom att fa en forstaelse for kulturturism, delningsekonomi och framjande av gastfrihet
kan man ge battre forslag for hur Borga stads turism- och marknadsféringsenhet kan ut-
veckla sin verksamhet sa att de battre kan fortjana motivet att utveckla sig sjalv genom

samverkan med vardstallet.

3.1 Kulturturism

Kulturturism ar en form av turism dar man vill uppleva, delta, forsta eller lara sig av olika
kulturer. Kulturturism innebar att man aker till ett stalle for att uppleva destinationens livs-
stil, historia, lokala manniskorna och konst som genuint representerar deras kultur och

historiska kontexter. (Douglas, Douglas & Derret 2001, 114.)

Det finns flera olika former av att uppleva kulturturism. Man kan uppleva kultur via mu-
seer, gallerier, och konst. Kultur bestar ocksa av historisk- och arvsturism, som innefattar
att besdka olika stader och historiska byggnader som har historisk betydelse. Kulturturism
kan ocksa vara att uppleva lokala livet, t.ex. att shoppa eller ga pa nagot evenemang. |
detta lardomsprov kommer vi att fokusera pa att hur turisterna kan uppleva det lokala livet.
(Douglas, Douglas & Derret 2001, 115.)

Turism finns for att manniskor skall uppleva en ny kultur, prova pa nya aktiviteter och
traffa nya manniskor (Douglas, Douglas & Derret 2001, 115). Manniskor som vill uppleva
kulturturism kan vara kulturellt motiverade, kulturellt inspirerade eller kulturellt lockade
turister. Kulturellt motiverade turister ar manniskor som ar motiverade till att se eller upp-
leva nagon specifik kulturell attraktion eller att aka pa organiserade kulturresor. Kulturellt
inspirerade manniskor ar oftast intresserade av nagon plats eller nagot evenemang, som
de vill besoka. Denna typ av turister bestker huvudsakligen andats en gang denna plats
som de ar intresserade av och det ar mindre sannolik att de atervander till denna plats.
Kulturellt lockade turister ar en term for att beskriva majoriteten av kultur intresserade tu-
rister. Denna typ av turister ar pa semester och med samma tar de férdel av turistattrakt-
ioner ifall de ar tillgangliga, t.ex. till museer, konserter, historiska platser eller andra kultu-

rella handelser. (Douglas, Douglas & Derret 2001, 118.)

Kulturturism ar en av de stdrsta och snabbast vaxande globala turismmarknader. Manga
destinationer utvecklar nu aktivt sina materiella och immateriella kulturvarden som ett satt

att utveckla komparativa férdelar pa en alltmer konkurrensutsatt globaliserad turism mark-
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nad. Turism som en tjansteindustri ar mycket beroende av samarbete av vardsamhallen.
Tjansten ar nyckeln till en bra gastvanlighet och samhallets deltagande. | princip visar alla
turismundersékningar att lokala manniskornas vanlighet inverkar pa upplevelsen av desti-
nationen. Stdd och stolthet i turismutvecklingen ar speciellt malet i kulturturismen dar
samhallet ar en del av produkten. Dessutom att delta i planeringen resulteras till allt mer
andamalsantliga beslut och 6kad motivation av lokalbefolkningen for att bevara och
skydda miljon. Samhallets deltagande anses som en nédvandighet for att fa samhallets
godkannanden for olika turismutvecklings projekt, och for att sakerstalla att formanerna
hanfér samhallets behov. Manniskorna i samhallet som vill delta i utvecklingen av turism-
tjanster vill frivilligt paverka samhallet och turismen. Nar samhallet ger méjligheten till lo-
kala manniskorna att paverka ger det en kansla av samhorighet, som sedan kombineras

med platsen som leder till stolthet av sin hemort. (Cole 2006, 94-96.)

Att utveckla inom kulturturism betyder att man moderniserar, om man utvecklar fér mycket
avlagsna kultur destinationer sa ar det inte langre ursprungligt och den férlorar sin attrakt-
ion och lockelse. Det ar en utmaning att fa balans mellan socioekonomiska integrationen
och att bevara den kulturella utmarkelsen. Nar kulturella tillgangar i en destination modifie-
ras for mer turistvanligt, sa blir kulturen allt mer produktifierad. Globaliseringen paverkar
turistdestinationerna, sa det ar viktigt att de lokala bevarar sin kultur och kan vara stolta
Over sin historia, identitet, lokalitet, och gemenskap. Kultur och kreativa naringar anvands
alltmer for att framja destinationer, och for att férbattra destinationens konkurrenskraft och
attraktivitet. Medan delar av ens egen kultur kan bli produktifierat, men sjalvmedvetenhet
om traditionella kulturen besitter hos lokalbefolkningen och det attraheras turisterna av.
(Cole 2006, 92-94.)

Kulturella globaliseringen resulterar i att manniskorna i olika Iander 1ar sig om sarskiljning-
en mellan olika kulturer. Manniskorna kan anvanda sin egen kultur som en handelsvara
genom att beratta historier och betydelsen av lokala upplevelser. Kulturturism ar upplevel-
sen av plats, tid och 6énskan av att uppleva nagot mer djupgaende inom kulturen. (Cole
2006, 92.)

3.2 Delningsekonomi

Delningsekonomi &r en kulturell, ekonomisk och politisk rérelse som handlar om att dela
med sig saker eller att 4ga saker tillsammans med flera olika personer eller till och med en
hel gemenskap. | delningsekonomi ligger tyngdpunkten i att skapa varde genom gemen-
samma och dppna resurser. Delningsekonomin har lyckats vaxa sa mycket som en ro-

relse under de senaste aren tack vare teknologi. Ny teknologi har hjalpt manniskor att
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vara i kontakt med fler manniskor och detta har ocksa gjort att manniskor har skapa nya
gemenskap pa ett annat satt an forr. Genom att manniskorna har blivit mer kopplade fill
varandra har tankesattet att manniskornas saker ocksa ar mer kopplade till varandra, vil-
ket har gjort att det har blivit mer naturligt an férr for manniskor att dela med sig sina sa-
ker. (Botsman & Rogers 2011, 69; Gansky 2014.)

Det kan sagas att det finns tva olika typer som deltar i delningsekonomin: de som forser
tjanster och produkter, och de som anvander sig av dessa tjanster. De som delar med sig
sina saker och tjanster gor det for att de vill t.ex. fortjana extra pengar och de som lanar
saker vill oftast gora det for att de vill ha saker billigt eller sen behdver de saken endast for
en kort tid och anser att det inte ar nédvandigt att kdpa saken fran en butik. En annan
sorts indelning kan ocksa goras: namligen de som deltar i delningsekonomi for ideolo-
giska orsaker och de som deltar for praktiska och kostbesparande orsaker. (Botsman &
Rogers 2011, 70.)

Inom delningsekonomin finns tre olika system: produktservice system, omférdelnings-
marknad och delningsekonomi som en livsstil. Alla saker som berdknas vara en del av
delningsekonomi hor till nagon av dessa kategorier. | produktservicesystemet ar idén att
man kan fa férdelen av en produkt utan att behéva aga sjalva produkten, t.ex. att dela bil.
Detta betyder att en person inte behdver aga bilen, vilket gér att den inte heller behéver
betala skatter eller reparationer, men personen kan anda fa skjutsar till arbetet eller hyra
bilen for ett veckoslut. Omférdelningsmarknaden handlar om att ge eller salja en sak vi-
dare da man inte langre behover eller har nytta av den. Saken kan ges vidare gratis eller
séljas for pengar och aven i vissa fall foér poang, beroende pa genom vilken kanal och pa
vilket satt personen har bestamt att ge saken till nasta person. Detta system inom del-
ningsekonomin ar sakerligen den mest bekanta och vardagliga for manniskor, da det finns
flera olika bekanta kanaler som man kan gdra detta via. Delningsekonomi som en livsstil
ar det systemet som ar mest centralt for detta lardomsprov. | detta system ar inte en fysisk
produkt det viktiga, utan det handlar om mer abstrakta saker som man delar med sig eller
erbjuder, sa som tid, utrymme och vaxelverkan. Detta betyder att det kravs ett fértroende
mellan den som erbjuder tjansten och den som anvander sig av den. En tjanst som hors
till detta system ar couch surfing, alltsa att man later manniskor sova gratis éver hos sig.
(Botsman & Rogers 2011, 71-73.)

3.3 Framjande av gastfrihet

Gastfrinet ar en av faktorerna som gor en destination attraktiv for turister och darfér ar det

ocksa viktigt for Borga stads turism och marknadsforingsenhet att veta hur man kan
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motivera manniskor att vara gastfria. Utover detta maste de lokala manniskorna vara
motiverade att delta i den tjansten och att beméta turisterna for att den planerade tjansten
skall fungera. Av dessa orsaker behandlas de ovan ndmnda teman ur en teoretisk

synpunkt.

Gastfrihet ar ett koncept som kan definieras pa manga olika satt. Genom att kombinera
definitionerna kan man saga att gastfrihet i sin grund ar att erbjuda mat, dricka och
boende at en gast medan man gor det med en serviceattityd och lyckas skapa en god
atmosfar. Gastfrihet ar ocksa en aktivitet som grundar sig pa frivillighet och som stravar till
att forbattra bade vardens och gastens valbefinnande. Man kan ocksa definiera gastfrihet
som ett temporart férhallande mellan en vard och en gast. De olika satten att skapa en
kansla av gastfrinet kan variera mycket, men detta férhallande ar alltid i kérnan av
aktiviteten. Gastfrihet ar utover allt det ovannamnda ocksa en handling som styrs av en

persons motiv. (Nousiainen 2015, 12-13.)

Motivation ar ett system av faktorer som orsakar och styr en persons beteende och
motivationen bestdmmer med vilken aktivitet och med vilken flit en person fungerar. Motiv
ar alltsa drivkraften for en persons beteende och for att kunna paverka en persons
handlingar skall man paverka deras motiv. En persons motivation kan ses i en enskild
handling, men ocksa som behandlingarnas likhet genom hela livet. Motivation ar inte en
egenskap, utan resultatet av en process som involverar fyra olika faktorer: styrkan pa
personens egna inre motiv, tron pa de egna majligheterna att paverka, vilkka mal som
personen anser vara viktiga och personens emotioner, som kan fungera som s.k. inre
konsulter. (Niermeyer & Seyffert 2002, 12-14; Nurmi & Salmela-Aro 2005, 10; Ruohotie &
Honka 1999, 13). F&r att en person skall vara motiverad att delta i tjdnsten som kommer
att erbjudas skall personen alltsa kanna att den kan paverka i hurudan tjansten ar, den
skall anse att deltagning i tjansten och gastfrihet ar viktigt och personens inre motivation
skall vara stark. Det Borga stads turism- och marknadsforingsenhet kan goéra ar att lyfta
fram gastfrinetens betydelse och att lata lokalmanniskorna paverka i hurudan tjansten

skall vara.

Orsakerna till varfor gastfrihet ar viktigt att ta i beaktande nar man behandlar turism ar att
gastfrihet ar en av de faktorerna som paverkar i en destinations konkurrenskraft och
uthallighet. Detta exemplifieras i en modell av Ritchie och Crouch (2003, 63). | modellen
finns manga olika faktorer, men i detta kapitel behandlas endast gastfrihet, som ar en av
de stddjande faktorerna och resurserna, eftersom det ar den enda faktorn som har direkt

att géra med teorin i detta kapitel.
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Figur 2. Faktorer som paverkar destinationens konkurrenskraft och uthallighet (Ritchie &
Crouch 2003, 63.)

I modellen, som finns avbildad i figur 2, kan man se att gastfrihet ar en av de faktorer som
raknas till stddjande faktorer och resurser. De stddjande faktorerna och resurserna bildar
en grund av vilken en framgangsrik turism kan byggas, med andra ord ar gastfrihet en
viktig del i turismen. De operativa delarna, sa som infrastruktur och andra resurser, kan
inte i sig sjalv skapa en utmarkt upplevelse for en turist, utan de maste ocksa ha en
kansla av att de ar valkomna och att man inte endast vill ha dem till destinationen for
pengarnas skull (Ritchie & Crouch 2003, 70-71). For att Borga stads turism- och
marknadsforingsenhet skall kunna garantera gastfrihet i staden maste de veta hur man

aktiverar och inspirerar lokalbefolkningen till det.

Inom turism kan aktivering och att inspirera definieras som en serie av handlingar som
man genomfor med en viss grupp manniskor for att utveckla kommunikation och att
uppmuntra socialt och kulturellt liv i en viss miljo, och som framjar en organisation. Det
finns ingen viss modell fér hur man skall aktivera och motivera manniskor, eftersom satten
som fungerar varierar fran gemenskap till gemenskap. Det sattet som fungerar for att
motivera manniskor i t.ex. Spanien fungerar nédvandigtvis inte i Finland. Det finns anda
vissa grundlaggande regler som man kan anvanda sig av da man skall férstka aktivera
individer. For att man skall kunna inspirera manniskor att delta i tjansten ar det viktigt att
de som bjuder pa tjansten och de som deltar har ett férhallande som baserar sig pa

Omsesidigt fortroende; man skall férsta att de ar sjalvbestammande och kan ta ansvar for
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sig sjalv. Man skall ocksad som en utgangspunkt skapa en dialog med manniskorna som
bemoéter bade sjalva personen, men ocksa deras berattelse (Kurki 2008, 107-114). Malet
for Borga stads turism- och marknadsféringsenhet skulle kunna vara att utveckla
kommunikationen mellan lokalbefolkningen och turisterna och genom detta skapa
fortroende mellan de tva grupperna. Detta kunde inspirera lokalbefolkningen att vara mer

gastfria.

3.4 Lokala aspekten i marknadsforingen av destinationer

| detta kapitel beskrivs hur den lokala aspekten anvands i marknadsféringen av olika des-
tinationer bade i Finland och utomlands. Genom att se pa vad andra destinationer har
gjort for att inkludera lokalbefolkningen i att utveckla och marknadsfora destinationen kan
idéer fas for hur Borga stads turism- och marknadsféringsenhet borde inkludera lokala

manniskor.

3.4.1 \Visit Finland - Live Like a Local

Visit Finland holl 4.6.2014 ett seminarie dar bland annat utvecklingsstrategin fér Finlands
kultur- och vinterturism presenterades. Strategin och malen som presenterades stracker
sig anda till ar 2018. (Visit Finland 2014.)

En av de tematiska tyngdpunkterna i strategin var den finska livsstilen. Turismen i Finland
vill utvecklas sa att turisterna har en méjlighet att fa erfarenhetsmassiga upplevelser av de
finska normerna och sociala standarder. Detta skulle handa bade i de stora staderna och

pa landsbygden, Visit Finland vill alltsa att turisterna skall fa se Finland som en helhet och

att de skall fa en kansla for hurudant stélle Finland ar. (Hietasaari 4.6.2014.)

Det som Visit Finland vill speciellt lyfta fram i sin strategi ar finlandarnas férhallande till

naturen. Detta kommer tydligt fram i de olika exemplen for de olika satten som den finska
livsstilen skulle kunna presenteras at turisterna. Produktexemplen som tagits fram ar t.ex.
exkursioner till skogen, att plocka bar och gora saft av dem, besok till olika tradgardar och
vinterfiske. Fastan strategin fokuserar sig mycket pa naturen och mer traditionella aktivite-

ter vill man ocksa lyfta fram den urbana kulturen i Finland. (Hietasaari 4.6.2014.)
Som mal for strategin ar att turisterna skall fa lara kédnna lokalbefolkning och bekanta sig

med det finska kulturarvet och landets historia samt hora olika berattelser manniskorna

har att dela med sig om Finland. (Hietasaari 4.6.2014.)
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3.4.2 Lappland - Locals on Call

Locals on Call ar en del av vinterkampanjen Lappland — The North of Finland som har
startat ar 2014. Kampanjen gar ut pa att lokala manniskor i Lappland ger tips via social
media till turister som kommer till Lappland. Till denna kampanj har deltagit 17 lokala
manniskor fran olika stader i Lappland, som turisterna kan ha kontakt med via social me-
dia. Pa detta satt kan turisterna fa de basta tipsen fér vad man skall beséka och gora i
Lappland. Lokala manniskor delar med sig vardagliga handelser och saker som de goér,

samt ger tips till turisterna. (Only in Lappland 2014.)

Som mal ar att de olika omradena i Lappland och dess turismtjanster blir mer kdnda och
detta vill uppnas med hjalp av lokala manniskorna. Kampanjen ger en unik méjlighet for
lokalbefolkningen att vara med och utveckla och marknadsféra deras hemstad i Lappland.
Som malgrupp for kampanjen under vintersasongen hérdes manniskor fran Stor-
Britannien, Nederlanderna och Ryssland. Kampanjen fortsatte anda till slutet av vintersa-
songen 2015. (Lapinkansa 2014.)

3.4.3 Jamaica — Meet the People

Meet the People ar ett program som startades av Jamaicas turistnamnd ar 1968. Genom
programmet kan turisister traffa lokalbefolkning i Jamaica och umgas med dem.
Programmet ar gratis for turisterna och lokala manniskorna som ar med i programmet ar
volontarer, som ocksa kallas for Meet the People - ambassadérer. Det finns éver 700

ambassaddrer med i programmet. (Visit Jamaica 2014.)

Malet med Meet the People ar att turisterna skall se en annorlunda sida av Jamaica.
Genom att umgas med lokala manniskor kan turisterna uppleva saker de annars inte
skulle ha en mgjlighet till eller inte sjalv skulle hitta pa att goéra. Jamaicas turistnamnd
fokuserar i sin beskrivning av programmet pa vanskapen som kommer att uppsta mellan
turisterna och lokala manniskorna och pa att turisterna genom att anvanda sig av
programmet kommer att kunna kadnna den jamaicanska atmosfaren pa ett nytt och

annorlunda satt. (Visit Jamaica 2014.)

En turist kan inte direkt kontakta en lokal person som den skulle vilja traffa, utan man skall
anmala sig till programmet via Jamaicas turistndmnd. | anmalningen skall turistens alder,
arbete och intressen berattas. Med hjalp av denna information valjer turistndmnden
ambassaddren som turisten skall traffa och meningen ar att turisten och lokala personen

har sa mycket gemensamt som mojligt. Turisten far inte veta hurudan den lokala
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personen ar forran de traffar varandra. Genom programmet kan turisterna ocksa hitta

lekkompisar for sina barn om de s& onskar. (Visit Jamaica 2014.)
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4 Utveckling av tjanster och marknadskommunikation

For att en bra tjanst och en marknadskommunikationsplan skall kunna utvecklas fér Borga
stads turism- och marknadsféringsenhet ar det viktigt att man kanner igen teorin fér vad

de tva amnen gar ut pa och vad som skall tankas pa.

4.1 Tjansteutveckling

Att arbeta inom turismnaringen innebar att man direkt eller indirekt saljer tjanster till turis-
ter fran andra orter, lander och kulturer. Tjansten ar en kundupplevelse. En tjanst kan be-
skrivas som en kedja av sekventiella och parallella vardeskapande aktiviteter eller han-
delser vilka bildar en process, som kunden utfér genom samverkan med tjansteféretagets
medarbetare i syfte for att uppna ett visst resultat. Tjansten kan framstallas i tre begrepp:
resultat, process och resurser. Tjansteutvecklingens uppgift ar att skapa goda forutsatt-
ningar for de tre framstallda begreppen. (Aronsson & Tengling 1995, 140; Edvardsson
1996, 61.)

Producenten skapar forutsattningar for att upplevelsen for kunden skall ske. For att uppna
ratta forutsattningsmal sa kan man beskriva férutsattningarna med tre huvudbegrepp:
tianstekoncept, tjanstesystem och tjansteprocess. Med tjanstekoncept beskriver man de
kundbehov som skall tillfredsstallas, och hur man kan forma tjanstens innehall. Tjanstesy-
stemet utgdrs av de resurser som kravs eller star till forfogande for att tjansteprocessen
skall férverkligas. (Edvardsson 1996, 78-79.)

4.1.1 Tjanstekoncept

Tjanstekonceptet ar ett antal produkter och tjanster som tillsammans framtrader som en
servicehelhet for kunden (Tonder 2013, 73). Tjanstekonceptet uttrycker féretagets avsikt
att I6sa vissa typer av problem pa ett visst satt. Tjanstekonceptet skall innehalla informat-
ion om vad féretaget avser att gora for ett visst kundsegment, hur detta skall &stadkom-
mas och vilka typer av resurser som kravs. Alla tjanstekoncept skall dverensstdmma med
den allomfattande servicevisionen eller affarsidén, (Gronroos 2008, 213.) Tjanstekoncep-
tet innehaller information om tjanstens produktionssatt, struktur och huvud faserna, aven
ifall produkten inte skulle finnas. Med hjalp av tjanstekoncept kan man utarbeta scenarier,
forutse den tekniska utvecklingen och utforska framtiden. Utformningen av tjanstekoncept
kan man dela in tva delar. Forsta delen ar undersékningsfasen dar man undersdker kun-
dernas behov, véljer koncept och testar den. Andra delen ar projektfasen dar man specifi-

cerar egenskaper och utvecklar konceptet. | tjdnstekonceptet ar det viktigt att beskriva hur
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tjiansten ger mervarde till féretaget och hur den besvarar kundernas behov. (Miettinen,
Kalliomaki, Ruuska 2011, 107-108.)

Alla produkter och tjanster har en egen livslangd. Inom turismen kan tjanstens livslangd
variera mycket, och vissa produkter blir populara och vissa blir inte, aven fast féretagen
forsoker skapa produkter for kundgruppernas specifika behov. Tjanstekonceptet inom
turismen bestar oftast av transport, boende, mat- och restaurangtjanster, och programser-
vice. Exempel pa andra tjanster som man kan tillagga till helheten ar specialtjanster,
sasom motestjanster och tjanster for en specifik grupp. | vart fall undersoker vi turism-
tjianster dar man kan lara kdnna den lokala kulturen, och om det finns lokala manniskor
som har intresse att erbjuda denna slags tjanst. Inom alla dessa tjanstelement ar kundens
upplevelse nyckelfaktorn (Tonder 2013, 73-74). Darfor ar det viktigt att undersdka vilken
typ av turismtjanst det ar fragan om, och till vilken kategori eller trend tjansten hor. For att
utveckla tjanstekonceptet for vart andamal sa maste man ocksa veta vilken kundgruppen
ar av vilka delar bestar tjansten av och hurdan struktur och design man skapar for produk-
ten. Tjansten maste ocksa testas for kundgruppen och inom féretaget, sa att man vet om
det finns nagot att utveckla och férbattra. Utveckling av koncept ar aldrig okomplicerat,
utan utvecklingen baserar sig pa dvervagande och experiment. Viktigaste ar att man har

observerat efterfragan hos kunder. (Tonder 2013, 81-82.)

4.1.2 Tjanstesystem

Affarsidé

Figur 3. Tjanstesystemmodell (Gronroos 2008, 349.)
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Figur 3 beskriver en tjanstesystemmodell som anvands for att planera och analysera
tjianstesystemet. | figuren kombineras de olika kvalitetsskapande hjalpmedlen pa ett sys-
tematiskt satt. Kunden utgér en resurs som deltar i serviceprocessen, och darfér ar kun-
den placerad i den stora rutan i mitten, som ocksa representerar den tjansteproducerande
organisationen ur kundens synvinkel. Synlighetslinjen skiljer den osynliga och synliga de-
len av organisationen fran kundens synvinkel. Pa hograsidan illustreras kundernas behov,
och pa vanstra sidan affarsidén. Lagst ner i huvudrutan finns en ruta om féretagskultur,
d.v.s. varderingarna som bestdmmer vad manniskorna i organisationen tanker och varde-

satter. (Grénroos 2008, 348-352.)

Den synliga delen av tjdnstesystemmodellen motsvarar det servicemoéte dar kunden moter
tiansteforetaget. Den interaktiva delens kvalitetsskapande resurser ar féljande: kunderna
som agerar, personalen som skoéter kontakten med kunderna, system och operativa ruti-
ner, fysiska resurser och utrustning. Kundkontaktpersonal kallas de personer som integre-
rar direkt med kunderna och personen kan vara vem som helst. Med system och rutiner
avses alla operativa och administrativa system samt organisationens arbetsrutiner. Fy-
siska resurser och utrustning ar alla sorters resurser som anvands inom foretaget, t.ex.
datorer och dokument. De fysiska resurserna utgor serviceprocessens landskap, dar kun-

den och kontaktpersonalen arbetar tillsammans. (Grénroos 2008, 348-352.)

Pa vanstra sidan av synlighetslinjen finns den stdédjande delen. Stédjande delens grund-
ldggande delar ar osynliga for kunderna. Denna del av organisationen som bidrar till den
interaktiva tjansteproduktionen ar delat i tre delar: ledningsstéd, fysiskt stdd och system-
stod.

Varje chef och arbetsledare bor ge ledningsstdd till sin personal. Personalen bdr veta om
servicekulturen som bestar av ansvaret for de gemensamma varderingarna och prestat-
ioner som utmarker deras grupper, arbetsteam och avdelningar. Med fysiska stéd menar
man den personen som betraktar kundkontaktpersonalen som sina interna kunder.
Systemstdd kan t.ex. vara investeringar i teknik eller datorsystem. Till exempel ifall féreta-
get inte satsar pa ett bra datorsystem sa kan de inte ge snabba svar pa kundernas fragor.

Bristande systemstdd forhindrar god service. (Grénroos 2008, 348-352.)

4.1.3 Tjansteprocess

Tjanster ar processer som bestar av aktiviteter eller en serie av aktiviteter, och som sam-

tidigt produceras och konsumeras av kunden, som deltar i denna produktionsprocess.
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| tiansteprocessen ingar ett antal olika typer av resurser, sadsom manniskor och varor samt
andra fysiska resurser, information, system och infrastruktur som anvands ofta i direkt
interaktion med kunden och pa ett satt som utformar en I6sning till kundens problem. Det
ar endast den synliga delen av serviceprocessen som har betydelse for kunden. Nar det
handlar om tjansteproduktionsprocess, sa ar en stor del av processen osynlig for kunden
t.ex. nar det handlar om att leverera varor. Kunden uppskattar och upplever endast resul-
tat. Kunden ar inte bara en mottagare av en tjanst, utan ocksa en produktionsresurs som
deltar i skapande av tjanster. Det ar viktigt att processen av tjanster svarar for kundernas
behov. (Grénroos 2008, 63-64.)
Tjansteprocessen bestar av foljande delar:

1. Specifikation
Undersokning
Planering
Produktion

o &~ 0N

Bedb6mning/ utvardering

Forsta steget ar specifikation, och detta innebar att man maste veta vilket problem man
haller pa att I16sa, vilka ar planeringsprocessens mal gallande abonnenten, och som mal
ar att skapa forstaelse om tjanstens produktiva organisation. Efter detta féljer undersok-
ning, och detta innebar att genom intervju, diskussion och kundundersdkningar skapar
man forstaelse om utvecklingsomradet, affarsmiljon, resurser och om kundernas behov.
Inom det tredje steget planerar man alternativa I6sningar, och testar dem inom kundgrup-
pen, och som resultat av detta kan man definiera tjdnstens produktivitet. Inom produkt-
ionsfasen for man tjansten/produkten ut pa marknaden for kunderna att testa, och ifall det
finns nagot att utveckla sa forbattrar man det som ar bristfalligt. Till sist beddmer man
tjiansten och utvecklingsprocessen, och tjanstens forverkligande ute pa marknaden. Detta
ar en allman modell for tjansteprocessen, och alla féretag har en egen tjansteprocessmo-
dell, och darfor ar det omajligt att beskriva en tjadnsteprocess som ar likformig for alla
tianster. Tjansteprocess ar en kreativ problemlésningsprocess. (Tuulaniemi 2011, 127-
128.)

4.2 Utveckling av marknadskommunikation

Marknadskommunikation kan anses handla om att sédga de ratta saker at de ratta manni-
skorna pa de ratta satten. Kommunikation handlar om att utbyta meningsfull information
och da man lagger detta i en kontext av marknadsféring kan man anta att kommunikat-
ionen skall ge nagon sorts nytta at organisationen. Malet med marknadskommunikation ar

att skapa en dialog mellan organisationen och konsumenten som leder till att konsumen-
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ten képer organisationens produkter eller anvander sig av deras tjanster. (McCabe 2009,
5-6; Fill 2005, 9.) Marknadskommunikationen gallande lardomsprovets @mne skulle ge
mervarde at Borga stads turism- och marknadsféringsenhet genom att hjalpa dem beratta
information at bade lokala manniskor och turister och genom att ha en effektiv marknads-
kommunikation kommer flera manniskor att anvanda sig av tjansten som kommer att er-

bjudas.

Det finns fyra olika huvudsakliga uppgifter for marknadskommunikation; att informera
manniskor om vad organisationen erbjuder, att dvertyga konsumenter om att bérja ett
vaxelférhallande med organisationen, att paminna konsumenterna om erfarenheter de
haft med organisationen eller paminna om ett behov konsumenterna majligtvis har, och att
fungera som nagonting som skiljer organisationen fran konkurrensen. (Fill 2005, 9-10.) De
huvudsakliga uppgifterna fér marknadskommunikationen i detta fall skulle vara att infor-
mera om tjansten som erbjuds och att dvertyga manniskor av att det ar efterstravansvart
att borja ett vaxelforhallande med Borga stads turism- och marknadsféringsenhet. Med ett
vaxelférhallande menas ett forhallande dar bade parterna erbjuder nagonting som har
varde at varandra. Konkret handlar det om att Borga stads turism- och marknadsforings-
enhet erbjuder en méjlighet for turisterna att bekanta sig med lokala livet i Borga och for

lokala manniskorna att f& en mer aktiv roll i turismen i Borga.

Det finns vissa riktlinjer for hur man skall leda och planera marknadskommunikationen i
en organisation och i detta stycke diskuteras en del av dem. Foér att marknadskommuni-
kation skall vara effektiv ar det viktigt att ocksd manniskorna inom organisationen kanner
igen kommunikationsplanen och att den har blivit direkt kommunicerad till dem. En orga-
nisation skall inte endast fokusera pa egna budskapet, utan ocksa pa det som manniskor
pratar sinsemellan om foéretaget. Om en person har hoért bra saker om en organisation fran
andra manniskor ar den mer mottaglig fér organisationens egna budskap. Fér denna or-
sak skall organisationen férsdka utnyttja de saker som manniskor sager om organisation-
en. Nar man planerar marknadskommunikationen for en service ar det vasentligt att ser-
vicen gors sa konkret som mojlig, eftersom servicen ar i och for sig abstrakt och kan vara
svar att begripa pa grund av detta. Man skall anda akta sig for att endast fokusera pa det
konkreta, eftersom en tjansts varde oftast ligger i det abstrakta, t.ex. kdnslan som konsu-
menten far av att anvanda tjansten. En viktig sak nar man planerar marknadskommunikat-
ionen ar att det finns en kontinuitet i kommunikationen. Pa detta satt ar det enklare for
konsumenterna att kdnna igen tjdnsten som erbjuds. En organisation skall inte lova mer
an vad som ar maijligt att erbjuda. Om klyftan mellan konsumentens férvantningar och
sjalva upplevelsen blir fér stor minskar den uppfattade kvalitén pa tjansten. For att kunna

veta hur lyckad marknadskommunikationen har varit skall en organisation folja med
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hurudan den langvariga effekten ar. Fastan den kortvariga effekten har varit bra kan den
langvariga effekten vara dalig och darfér ar det viktigt att folja med hurudana férandringar
som sker. (Grénroos 2000, 276-277.)

Figur 4. Planering av en kommunikationskampanj (Wood 2013, 176.)

| figur 4 beskrivs hur man kan planera en kommunikationskampanj. | modellen finns 6

stycken steg:

1. Definiera malgruppen. Man kan bestdamma att fokusera sig pa t.ex. ett visst segment,
konkurrentens kunder eller manniskor som paverkar anvandarna. Efter att man har be-
stamt vilken malgrupp kampanjen ar riktad till skall man understka vad de har for attity-
der, hur man kan na dem bast och hurudant budskapet borde vara.

2. Bestam syfte och budget. Syftet brukar relatera till att skapa langvariga férhallanden
med konsumenter, att fa fram budskapet om produkten eller brandet, att fa konsumenter
att hitta produkten och kdpa den en gang eller att skapa en positiv attityd som leder till
flera inkdp. Budgeten fér en kommunikationskampanj bestams ofta genom att anvanda
samma metoder en organisation anvander for att bestdamma budgeten fér 6évrig marknads-
foring. Budgeten kan bestdmmas pa basen av syfte och mal, en viss procent av vinsten
kan anvandas eller sa kan man strava till att anvdnda samma summa som en konkurrent.
3. Beakta lagliga, reglerande, sociala och etniska fragor. Det ar viktigt att minnas nar man
planerar marknadskommunikationen att man inte férvranger fakta eller ar vilseledande.

4. Planera kommunikationsverktyg, -budskap och -media. Nar man planerar vilka verktyg,
hurudant budskap och vilka medier man vill anvanda sig av ar det viktigt att tnka pa mal-
gruppen, syftet och budgeten for att hitta de ratta alternativen. Budskapet som anvands i
kommunikationen skall vara markbart, minnesvart och lockande fér malgruppen och an
skall ocksa i budskapet lyckas fa fram vad malgruppen far eller har for nytta av tjansten

eller produkten som marknadsfoérs (McCabe 2009, 218-219). Nar man bestdmmer vilken
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media man vill anvanda for att dela med sig sitt budskap skall man ta i beaktande hur stor
malgruppen ar och hurudana vanor de har nar det galler media (McCabe 2009, 214). Ef-
tersom internet ar en sa stor del av kommunikation |6nar det sig att ocksa fundera pa hur
manniskorna hittar budskapet via s6kmotorer.

5. Plan fér férhandstestning och analys av genomféringen. Genom att analysera genomfo-
ringen och genom att testa planen forst kan man fa vardefull information for att géra battre
beslut gallande marknadskommunikationen.

6. Utvardera kampanjen. Nar man utvarderar kommunikationskampanjen skall man bl.a.
fundera pa om man lyckades uppfylla syftet, om man nadde malgruppen och om de for-
stod budskapet. (Wood 2013, 176-180.)

Genom att goéra en marknadskommunikationsplan fér Borga stads turism- och marknads-
foringsenhet kan man hjalpa enheten att pa ett mer effektivt satt na bade turister och den
lokala befolkningen. Detta kommer ocksa att hjalpa enheten att engagera lokalbefolkning-
en. Genom att skapa en valplanerad marknadskommunikation kan enheten ocksa mer

effektivt marknadsféra verksamheten och tjansterna som enheten erbjuder.
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5 Metoddiskussion

| detta kapitel diskuteras de olika metoderna som anvéndes i undersdkningen i insamling-
en och analyseringen av data. Denna undersdkning utférdes genom att anvanda en blan-
dad undersokningsmetod, eftersom bade kvalitativa och kvantitativa metoder anvandes i

en form av semistrukturerade intervjuer och en enkat.

5.1 Kvalitativ och kvantitativ undersékningmetod

En kvalitativ undersdkning handlar om att férsdka hitta vilka olika egenskaper det finns i
fenomenet som undersdks och att skapa en djupare uppfattning om det. | en kvalitativ
forskning forsdker man komma fram till vad ett fenomen betyder och vad fenomenet hand-
lar om. Denna undersékningsmetod kdnnetecknas ocksa av att den som forskar har en
narhet till forskningsobjektet, med andra ord skall forskaren méta situationen forsknings-
objektet ar i. (Widerberg 2002, 15; Holme & Solvang 1991, 92.)

Metoder som kan anvandas i en kvalitativ undersékning ar ostrukturerade och semistruk-
turerade intervjuer, gruppintervjuer och fokusgrupper, observationer och analys av texter.
For denna undersokning valdes semistrukturerade intervjuer av de kvalitativa metoderna.
| en kvalitativ undersdkning intervjuas oftast endast en relativt liten grupp manniskor jam-

fort med antalet i en kvantitativ undersodkning. (Veal 1992, 99.)

Genom att anvanda semistrukturerade intervjuer kan data som kan ge en djupare omfatt-
ning av amnet samlas in. Orsaken att helt ostrukturerade intervjuer inte valdes var att moj-
ligheten att valja fardigt olika teman som skulle diskuteras i intervjuerna ville behallas.
Detta betyder att man sakert skulle fa svar pa de fragor som ville fas svar pa, men inter-
vjuerna skulle ocksa bli mer jamférbara med varandra eftersom samma teman skulle dis-
kuteras. Det valdes att gruppintervjuer inte skulle genomféras, eftersom de enskilda per-
sonernas asikter ville fas tydligt fram och det ansags att detta skulle lyckas bast genom att
intervjua dem enskilt. Det kunde ocksa ha blivit ett problem att hitta en tid fér gruppinter-
vjun som skulle passa alla som valdes for intervjun. Orsaken till att textanalyser inte an-
vandes for att samla in data for denna undersdkning var att det ansags att man inte kan
samla in data som ar vardefull fér denna undersdkning genom att anvanda dessa meto-
der. Detta ansags pa grund av att denna typs undersékning kraver att data som anvands
ar sa nyligen insamlat som mojligt, vilket uteslét textanalyser, och hamtar fram manni-

skornas asikter sa mycket som majligt, vilket observationer inte gor.
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I en kvantitativ undersékning vill man faststalla mangder fér de egenskaper som mats i ett
fenomen och man anvander sig av statistiska analyser. | en kvantitativ undersékning vill
man hitta svar pa hur ofta ett fenomen sker och om fenomenet har samband med olika
egenskaper. | en kvantitativ undersokning ar det viktigt att samla in data fran en stor
mangd manniskor och dataprogram skall ofta anvandas for att pa ett ratt satt kunna ana-
lysera data man samlat in. (Widerberg 2002, 15; Veal 1992, 40.)

| en kvantitativ undersékning kan man anvanda sig av t.ex. enkater, observationer dar
man raknar och strukturerade intervjuer (Veal 1992, 40; Jennings 2001, 163). | denna
undersdkning anvandes en enkat av den orsaken att en stor mangd data ville samlas in.
Detta pa grund av att resultaten skulle motsvara sa bra som mdjligt asikterna av hela lo-
kalbefolkningen i Borga. Strukturerade intervjuer anvandes inte, eftersom informationen vi
skulle fa i strukturerade intervjuer kunde samlas in via enkaten. | kvalitativa intervjuer kan
man fa fram djupare information och beskrivningar och detta ar inte méjligt genom att an-
vanda strukturerade intervjuer. Kvantitativa observationer gjordes inte av samma orsak

som kvalitativa observationer inte gjordes.

| en blandad undersékningsmetod finns det bade kvalitativa och kvantitativa aspekter,
dvs. de tva undersdkningsmetoder har blivit kombinerade. Metoder fran bada undersok-
ningssatten anvands i olika grader. De som ar féresprakare for en blandad undersok-
ningsmetod sager att genom att anvanda sig av bade kvalitativa och kvantitativa metoder
kan man fa det basta ut av forskningsmetoderna och undga eventuella brister det kan
finnas i dem. De som ar emot en blandad undersékningsmetod havdar att genom att
blanda ihop de tva forskningsmetoderna blandar man ihop tva olika syner som motsager
varandra. (Jennings 2001, 133.)

Det finns fordelar i att anvanda en blandad undersdkningsmetod. En bekraftelse fas av att
resultaten i undersékningen verkligen ar giltiga ifall liknande resultat fas fran de kvantita-
tiva och kvalitativa delarna i undersdkningen, eftersom detta visar att resultaten inte har
varit beroende av valet av undersdkningsmetod. Anvandningen av en blandad undersok-
ningsmetod betyder ocksa att en mer helhetlig och nyanserad bild kommer hégst troligtvis
att fas av det fenomenet som studeras, jamfért med om man endast skulle anvanda sig av

antingen kvalitativa eller kvantitativa metoder. (Holme & Solvang 1991, 86.)

En blandad undersdkningsmetod valdes for denna undersokning, eftersom en sa hel-
hetsmassig bild som mgjligt ville fas av amnet. Det ansags att detta kan uppnas genom att

anvanda bade kvantitativa och kvalitativa metoder. Genom att bade ha resultat som kan
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matas i siffror och som beskriver vad manniskor tycker, kan man komma fram till de basta

I6sningarna till hur man skall aktivera lokalbefolkningen i att utveckla turismen i Borga.

5.2 Semistrukturerad intervju

En intervju ar ett samtal mellan intervjuaren och den som blir intervjuad, dar kunskap om
det fenomen som undersoks lyfts fram. Malet med intervjuer ar att fa fram kanslor, idéer,
asikter, attityder och beskrivna erfarenheter pa ett djup som inte ar magjligt i en enkat. En
semistrukturerad intervju skall ha samma flyt som en vanlig diskussion, fastan intervjuaren
har en intervjuguide var teman som skall fokuseras péa finns uppskrivna. Ordningen i vil-
ken de olika teman diskuteras kan variera mellan de olika intervjuerna och intervjuaren
har magjligt att stalla féljdfragor om information som kommit fram. Om man anvander sig av
intervjuer i en undersdkning kommer man fram till resultat som endast galler den grupp
man har intervjuat, men daremot kan man fa en djupare inblick i fenomenet som studeras.
(Jennings 2001, 165; Kvale & Brinkman 2009, 139-140; Davies 2007, 152.)

Planeringen av intervjun skall utga ifran hurudan information och kunskap om ett fenomen
man stravar till att fa (Kvale & Brinkman 2009, 118). | planeringen av intervjuguiden utgick
man fran undersékningsfragorna. P& detta satt forsakrades att alla fragor och teman (Bi-
laga 2) som ville diskuteras i intervjuerna skulle ge anvandbar information. Alltfér manga
teman eller fragor fanns inte i intervjuguiden, eftersom majligheten att anpassa intervjun
till de olika personer som intervjuades ville behallas. Risken fanns att intervjuaren i inter-
vjusituationen skulle bdrjar diskutera saker som inte hors till undersékningen, eftersom de
inte var helt strukturerade. Det ansags att denna risk inte var sa farlig, eftersom endast de

for undersékningen relevanta delarna skulle anvandas for analysen av resultaten.

5.3 Enkat

En enkat ar en form av kvantitativ undersékningsmetod och ett undersdkningsinstrument
som anvands for att generera uppgifter som behdvs for att astadkomma ett projekts forsk-
ningsmal. Den standardiserar formuleringen och sekvenser av fragor for att varje sva-
rande skall tillhandhalla information pa exakt samma satt. Denna kontroll garanterar giltig-
heten for alla jamférelser som gors mellan de olika respondenternas svar, som ocksa gor
att svaren ar enklare att analysera. | enkaten svarar respondenterna pa ett frageformular
pa egen hand, som kan t.ex. vara postenkater och gruppenkater. (Wilson 2006, 162;
Holme & Solvang 1991, 172-173.)

Enkatens uppgift ar att férse en standardiserad intervju fér att man skall kunna fraga sva-

randen fragor som ar andamalsenliga och lampliga fér dem, och for att f& svar pa samma
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fragor av flertal manniskor. Enkaten ar ett medium foér att kunna kommunicera mellan
forskaren och den undersokta personen. | enkaten artikulerar forskaren fragorna som han
eller hon vill fa svar pa, och genom enkaten svarar svarspersonen pa fragorna. Forsk-
ningsresultaten av en kvalitativ forskning kan hjalpa att konstruera en enkat. Forskningen
kan hjalpa i bestdamning av formuleringen av fragor, och den kan klargéra vad som skall
fragas i enkaten. (Brace 2008, 4; Wilson 2006, 165.)

Frageformularets konstruktion borjar med att utveckla frageamnen. For att utveckla am-
nen till enkaten sa maste forskaren ta i beaktande projektets forskningsmal, resultaten
och materialet av en kvalitativ forskning ifall en sadan har gjorts, samt respondenternas
egenskaper. Forskningsmalet at viktigt, eftersom den information som fragas av respon-
denterna skall uppfylla forskarens forskningsmal. Man maste tanka pa vilket amne ar vik-
tigt samt vad &r mindre viktigt, hur resultaten av undersékningen kommer att framstéllas
och man maste se skillnad pa den information som man behéver veta och det som skulle
vara "trevligt att veta”. Fragor i enkaten som ar "trevliga att veta” eller onédiga paverkar
langden i enkaten som resulterar sedan till hdgre vagran av svarandet samt svarsfrekven-
sen. (Wilson 2006, 164-165.)

Man maste anpassa fragorna till undersokningsgruppens kunskap och kdnnedom om am-
net man vill forska och de som svarar pa enkaten maste vara villiga att ge den informat-
ionen som fragas. Aven ifall de svarande skulle ha kunskap, sa kan det handa att de inte
ar villiga att svara pa fragan for att de anser att amnet ar trakigt eller for privat. Privata
amnen kan vara amnen som ar relaterade till t.ex. personens ekonomi, inkomster och
framtida planer. | dessa fall maste forskaren avgéra vad som ar relevant att fraga, sa att

de undersokta personerna vill svara pa enkaten. (Wilson 2006, 165.)

Fragorna i enkaten for denna undersdkning var delade i fyra olika teman; bakgrundsfak-
torer, hur lokalbefolkningen upplever sin roll i utvecklingen av Borgas turism, hur lokalbe-
folkningen kan vara med och utveckla turismen i Borga, och hur Borga stads turism- och
marknadsforingsenhet kan hjalpa att na lokala manniskor. De olika grupperna baserade
sig forst och framst pa undersokningsproblemet och —fragorna, eftersom det ville férsak-
ras att enkaten skulle vara sa valid som méjlig, men ocksa lardomsprovets teori anvandes
som stdd for att komma pa fragorna som anvandes i enkaten. Fragorna som var sam-
mankopplade till hur lokalbefolkningen upplever sin roll var anknutna till teorin om fram-
jande av gastfrihet och tjansteutveckling. Temat som handlade om hur lokalbefolkningen
vill vara med och utveckla turismen hade som teoretisk bas kulturturism, delningsekonomi
och framjande av gastfrihet. Dessa fragor inkluderade olika alternativ genom vilka lokalbe-

folkningen kan delta och dessa alternativ var anslutna till de olika teoretiska omradena.
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Det sista temat handlade om hur enheten kan hjalpa turister att na lokala manniskor och

dessa fragor var sammankopplade till utvecklingen av marknadskommunikation.

Det finns tre olika huvudtypers former av fragor for enkatsvar: 6ppna fragor, slutna fragor
och fragor som har en skala. Alla tre olika typers enkatfragor anvandes i denna undersok-
ning | en 6ppen fraga finns inte svarsalternativ, utan respondenten far svara fritt pa fra-
gan. Det finns inte forbestamda svar i 6ppna fragorna, och darfér kan respondenten valja
om han eller hon svarar kort eller mer detaljerat pa fragan (Wilson 2006, 166). | de slutna
fragorna maste respondenten valja svarsalternativet fran en forpreciserad lista. Det finns
oftast tva eller flera svarsalternativ, t.ex. ja och nej fragor. | flervalsfrdgor svarar man pa
en eller flera givna svarsalternativ. Fragan kan ga ut pa att den svarande skall ge ett svar
som fullstandigt uttrycker deras synvinkel eller markera alla svar som passar personens
asikt (Wilson 2006, 168-169). | enkatundersdkning kan ocksé anvandas en skala for att
svara pa en fraga. Skalan kan mata respondenternas attityder, asikter och kanslor. En
skala kan t.ex. vara numrerad fran 0-6, dar 0 motsvarar lag kvalitet och 6 motsvarar hog
kvalitet. Respondenten skall valja fran graderingen vilket som motsvarar dess asikt bast.
(Wilson 2006, 170-171.) | enkaten fér denna undersdkning anvandes en skala som var

numrerad 5-1, dar 5 motsvarade hog kvalitet och 1 lag kvalitet.

Nar man planerar en enkatundersokning sa ar det viktigt att fragornas formulering ar tydlig
och okomplicerad. Manniskor kan lasa en fraga pa olika satt, och darfor ar det viktigt att
testa fragorna for en mindre testgrupp fére man utger fragorna till den ratta undersok-
ningsgruppen. Pa detta satt kan man undvika missférstand och felaktiga tolkningar mellan
den svarande och forskaren. (Wilson 2006, 182-183.) | denna undersokning testades fra-
gorna genom att visa dem till arbetare pa Borga stads turism- och marknadsféringsenhet.
Personerna fick sedan beratta deras asikter och ge kommentarer och andringar till enkat-

fragorna gjordes pa basen av dem.

Layouten och designen ar valdigt viktiga faktorer i undersékningsenkaterna. Svarsfre-
kvensen kommer sannolikt vara hdogre om enkaten ser attraktiv och enkel ut. Nar man
bestammer fragornas ordning i en enkat, sa ar oftast basta sattet att tdnka pa hur det ser
ut fran den svarandes synvinkel och hurudan ar den logiska ordningen for fragorna. Fra-

gor med samma amne skall vara inom samma rubrik. (Wilson 2006, 186-187.)

Att forhandstesta enkaten innebar att man testar enkaten till ett begransat antal potentiella
svaranden for att identifiera och korrigera felaktigheter i enkaten. De potentiella svaranden
skall vara fran samma grupp manniskor som kommer i framtiden att svara pa den full-

standiga enkaten. Forskaren skall ta i beaktan vid forhandstestningen fragornas karaktar,
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svarandens reaktioner, langden som det tar att géra enkaten och lampligheten av fra-
gorna till undersékningsmalgruppen. Efter férhandstestningen genomférs den fullstandiga
undersokningen for malgruppen. (Wilson 2006, 188-189.) En systematisk férhandstest-
ning gjordes inte for denna undersdkning, men enkaten skickades till en del bekanta som
sedan fick beratta om de bl.a. hittade fel i enkaten och vad de ansdg om frageformularet.

Detta gjordes for att se om det annu fanns nagonting som kunde forbattras.

54 Urval

Syftet med en undersékning ar oftast att ta reda pa hur en viss grupp av personer eller
foretag uppfattar ett visst fenomen. Da gruppen ar stor ar det ar det lampligare att gora ett
urval ur den stora malpopulationen for att understdka (Christensen, Engdal, Graas, &
Haglund 2001, 133). For detta lardomsprov skall lokalbefolkningen i Borga undersdkas
som en helhet och darfér fanns inte begransningar pa aldern som manniskorna skall vara
for att fa delta i undersékningen. Fastan huvudsakligen lokalbefolkningen i Borga ville
undersdkas beaktades ocksa undersokningsresultat som ficks av manniskor fran évriga
Finland, eftersom det inte ansags att det finns stora skillnader mellan manniskor fran
Borga och manniskor fran dvriga Finland. For intervjuerna var det viktigt att valja personer
med erfarenhet eller intresse av att delta i utvecklingen av turism eller personer som har
erfarenhet av att presentera den egna kulturen till turister eller som sjalv har varit som

turist och bekantat sig med det lokala livet i en annan kultur.

Nar man genomfor en primardatainsamling sa maste man identifiera vilken malgruppen ar
och vilka respondenter eller undersékningsenheter i populationen som skall undersdkas
(Christensen, Engdal, Graas, & Haglund 2001, 109). Det finns tva huvudgrenar utifran
vilka urval kan goras, och de ar sannolikhetsurval eller icke-sannolikhetsurval.
Sannolikhetsurval innebar att varje enhet valjs slumpmassigt och har en kdnd sannolikhet
att komma med i urvalet. Alla andra typer av urval som inte uppfyller dessa krav ar icke-
sannolikhetsurval. For att kunna gora ett sannolikhetsurval s& bér man ha en urvalsram,
d.v.s. ett register 6ver samtliga personer eller enheter som ingar i populationen.
Malpopulationen bestar av personer som man enligt syfte ar intresserade av att
undersOka, och i detta fall undersoks lokalbefolkningen i Borga (Christensen, Engdal,
Graas, & Haglund 2001, 113). Ett icke-sannolikhetsurval innebar att enheterna blir
utvalda, och att de inte valjs slumpmassigt. Ibland kan det finnas nytta av denna typs urval
da man genomfor en kvalitativ undersokning. Det beror pa att i vissa fall ar det viktigare
att respondenten har insikt och kunskap om amnet (Christensen, Engdal, Graas, &
Haglund 2001, 129). De personer som valdes for intervjuerna valdes genom att anvanda

ett icke-sannolikhetsurval da det var viktigt att valja personer med asikter och kunskap om
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amnet. | urvalet av respondenterna for enkaten var det daremot viktigt att det skulle vara

sa slumpmassigt som mojligt.

5.5 Insamling och behandling av data

Som metoder for att samla in data fér undersdkningen valdes semi-strukturerade inter-
vjuer och en enkat. Undersokningen utfordes bland lokalbefolkningen i Borga. Som mal
for datainsamlingen var att intervjua 5 manniskor och att samla in minst 100 svar via en-
katen. Intervjuerna utfordes genom att intervjua personerna i person och via e-post och
intervjuerna analyserades med hjalp av kodning. Enkaten gjordes i Webropol och data

som insamlats analyserades med hjalp av SPSS och Microsoft Excel.

Intervjuerna genomférdes i mars och april och de skedde till stérsta del face-to-face, men
ocksa intervjuer via telefon och e-post gjordes. Det stravades till att alla intervjuer skulle
ha skett face-to-face, men i vissa fall gjordes intervjuerna per telefon eller e-post. Detta
berodde pa att det troligtvis var enklare for den som ville intervjuas. Den ursprungliga pla-
nen var att ha bada narvarande vid alla intervjuer for att férsakra att bada skulle forsta
informationen pa samma satt och for att bada skulle ha en maéjlighet att stalla fragor at
personen som intervjuades, men detta forverkligades tyvarr inte pa grund av arbete och

olika bostadsort.

Tabell 1. Utférda intervjuer

Intervju- Varfor personen | Typ av Nar inter- Intervju-

vju- valdes intervju | vjun tog sprak

nummer plats

Kvinna, Haller pa med ett  Telefon 18.3.2015 23 min  Finska
39 ar, forskningsprojekt

Helsing- om delningseko-

fors nomi

Kvinna, Har bott hos vard- Face-to- 22.3.2015 43 min Finska
64 ar, familjer nar hon face

Borga rest utomlands

Kvinna, Har bott hos vard- Face-to- 4.4.2015 19 min  Finska
39 ar, familjer nar hon face

Borga rest utomlands

Kvinna, Har arbetat pa E-post 4.4.2015 - Finska
34 ar, turismbranschen
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Helsing- med olika uppgif-

fors ter och reser
mycket
Man, 24 Aktiv medbor- Face-to- 4.4.2015 27 min  Finska

ar, Borgd gare, har arbetat face
med marknadsfo-
ring for att locka

turister

For att analysera intervjuerna kodades de (Bilaga 5). Kodning ar en process dar man ord-
nar den kvalitativ data man samlat in i olika grupper, varefter man tilldelar en mening eller
betydelse at de olika grupperna. Nar man kodar data man har samlat in markerar man
beskrivande information man hittar i data, i detta fall i intervjuerna som genomférdes. |
kodningen ar det viktigt att fraga sig sjalv vad informationen man anser vara intressant
egentligen betyder och att fundera pa den dolda meningen. (Jennings 2001, 198; Creswell
2003, 192.)

| kodningsmetoden av Miles och Huberman fran ar 1994 anvands tre olika koder: beskri-
vande, tolkande och mdnsterkoder. De beskrivande koderna namnger data som helhet,
dvs. intervjun eller delar av intervjun namnges enligt vad man férsoker hitta svar pa. Tol-
kande koder anvands for att lyfta fram den information som anses vara intressant. Tol-
kande koder analyserar data pa en djupare niva an beskrivande koder, eftersom man
markerar ut specifika delar av data, t.ex. genom att anvanda en dverstrykningspenna.
Moénsterkoder anvands for att tolka och analysera informationen pa en annu djupare niva
och med hjalp av dem férsdker man hitta olika teman, forhallanden och processer som
forekommit i intervjun, med andra ord ger man en sorts etikett at informationen d&a man

anvander sig av monsterkod. (Jennings 2001, 198-199.)

Resultaten analyserades genom att anvanda tolkande koder och moénsterkoder, fast man
kan ocksa anse att de fragorna som stalls till den som intervjuas ar beskrivande koder.
For att halla alla koder i ordning indelades koderna i olika teman. De olika teman hade
egna farger som informationen markerades med, pa detta satt hittas data som hoérs till
olika teman enkelt. Efter att det blivit bestamt till vilket tema informationen hdrs tilldelades
en monsterkod. Moénsterkoderna som anvandes star i format tema: tolkningen, dvs. forst
anges vilket tema informationen hors till och sedan vad tolkningen av informationen &r.
Tolkningen ar endast enstaka ord, inte en fullstdndig mening, eftersom koder skall vara

korta. Efter att kodningen gjordes samlades alla koder i en tabell enligt tema och vilken
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intervju de var ifran. Med hjalp av kodning kan man fa en 6verblick av data som samlats in

och informationen som ansetts intressant.

Enkaten gjordes med hjalp av programmet Webropol och enkaten gjorde bade pa finska
(Bilaga 3.) och svenska (Bilaga 4.). Resultaten fran frageformularen analyserades med
hjalp av programmet SPSS. Enkaten delades ut genom flera olika kanaler. En lank till
enkaten skickades via e-post genom att anvanda Borga stads turism- och marknadsfo-
ringsenhets e-postlista. En lank tilldelades ocksa pa Facebook-sidan Porvoo - Borga, som
enheten uppratthaller. Forutom detta skickades enkaten till bekanta och vissa av dem
skickade enkaten vidare. Enkaten var dppen 13.2.-10.3.2015 och den besvarades 150

ganger.

5.6 Validitet och reliabilitet

Med hjalp av validitet och reliabilitet kan man bestamma om undersékningen innehaller
palitlig information, och ifall det finns fel under utvecklingen av planeringen av undersok-
ningen eller vid insamlingen av data (Holme & Solvang 1991, 163). For att en undersok-
ning skall vara valid skall resultaten mata det som man vill, och om resultaten kan besvara
undersoékningsproblemet och — fragorna (Holme & Solvang 1991, 167). Med andra ord ar
undersdkningens validitet beroende pa vad man mater. Reliabiliteten av en undersokning
paverkas av hur matningarna gors och hur datan analyseras. En undersékning har en hog
reliabilitet om man far ungefar samma resultat om man skulle géra undersékningen pa
nytt. (Holme & Solvang 1991, 163.)

| en kvantitativ analys maste man ta stallning till alla potentiella fel, for att fa méjligheten
att fa fram de riktiga resultaten i undersokningen. Validitet och reliabilitet i undersékningen
avgor om undersokningen ar relevant och tillforlitlig. En kvantitativ undersékning ar full-
standigt valid da undersdkningen ger ett matvarde som motsvarar det verkliga vardet,
d.v.s. det vardet pa en variabel som finns hos den malpopulation som undersoks. (Chris-
tensen, Engdal, Graas, & Haglund 2001, 290.)

Begreppet reliabilitet avser matmetodens férmaga att sta emot slumpmassiga fel. For att
en kvantitativ undersokning skall vara valid sa maste reliabiliteten ocksa vara mycket god.
For att en matning skall vara reliabel sa maste man uppnd samma resultat nar man an-
vander samma matmetod vid upprepade mattillfallen. Under undersékningens gang maste
man ta stallning till undersékningens validitet och reliabilitet genom att ga systematiskt
igenom de olika tdnkbara felkallorna. | undersdkningsrapporten skall géras en uppsumme-

ring kring reliabiliteten och validiteten, och detta innebar att diskutera och vardera de
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tankbara felkallorna, datamaterialet och analysen. For att kunna ta stallning till undersok-
ningens kvalitet sa bor alla relevanta uppgifter kring fel och brister finnas. En 6éppen och
arlig redovisning i undersokningsrapporten om undersékningens svagheter och fel ar sa-
ledes vardefull och viktig information fér uppdragsgivaren. (Christensen, Engdal, Graas, &
Haglund 2001, 290-291.)

Validitet i kvalitativ undersékning handlar om trovardigheten, d.v.s. hur val undersdkning-
en och dess resultat é6verensstammer med verkligheten, och detta brukar definieras som
intern validitet. Validiteten handlar ocksa om generaliserbarhet, vilket definieras som ex-
tern validitet. Intern och extern validitet ar begrepp for utvardering av en kvalitativ analys.
Men innebdrden av dessa begrepp ar annorlunda an i en statistisk dataanalys, eftersom
man mater inte fenomenet kvantitativt. Istallet féorséker man kartldgga de bakomliggande
faktorerna, strukturerna och processen som styr och paverkar fenomenet. Kvalitativa
undersokningen innebar analys av lagt strukturerade data t.ex. intervjuer, och resultaten
baserar sig andats pa nagra fa strategiskt utvalda fall, och detta leder till att man inte kan
tala om statistisk representativitet och grad av sakerhet. (Christensen, Engdal, Graas, &
Haglund 2001, 309.)

Reliabilitet i kvalitativ analys handlar om i vilken grad ett undersdkningsresultat kan upp-
repas om studien gors pa nytt pa ett identiskt satt. Detta kan leda till problem eftersom
som samlar in data genom interaktion med andra manniskor i ett specifikt sammanhang.
Eftersom verkligheten andras ar det omgjligt att i absoluta termer samla in identisk data
pa nytt. Darfér kan reliabilitets begreppet inom kvalitativ analys vara irrelevant for att fast-
stalla vardet. (Christensen, Engdal, Graas, & Haglund 2001, 308-309.)

| denna undersdkning var validiteten mycket hog, eftersom resultaten av undersékningen
motsvarar det som man fran bérjan ville mata och forska. Reliabiliteten skulle dock kunnat
ha varit hogre. Reliabiliteten férsamrades av en aningen ojamn alders- och kénsférdelning
mellan respondenterna. Det samlades in mycket data for undersékningen, da enkaten
besvarades 150 ganger och 5 férdjupade intervjuer gjordes, vilket gor att undersékningen

ar relativt palitlig och kan representera Borga lokalbefolkningens asikter.

Reliabiliteten av intervjuerna kan i princip anses vara en aning mindre tillforlitlig, eftersom
resultaten av intervjuerna ar sa beroende av hurudana manniskor som intervjuas. Re-
spondenterna var dock fran olika alders- och yrkesgrupper och asikterna var varierande.
Detta gor att reliabiliteten av intervjuerna lyckades hallas relativt hdg. Alla intervjuer lycka-
des inte alltid att hallas helt inom amnet och de olika férbestamda teman, da intervjuerna

var semistrukturerade och hade mycket utrymme for fri diskussion. Validiteten led nagot
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av detta, men saken atgardades genom att i analysen inte satta sa stor vikt pa de saker

som inte handlade sa mycket om lardomsprovets amne.

Validiteten av enkaten var mycket stor, da lardomsprovets syfte och undersékningspro-
blem anvandes som en utgangspunkt och rod trad i planeringen av den. Utredningspro-
cessen for enkaten var ocksa bra, eftersom det gjordes férhandstestning till en viss del for
att forsakra att fragorna var forstaeliga. Reliabiliteten kunde ha varit battre gallande kons-
och aldersférdelningen, men eftersom storsta delen som besvarade enkaten var Borga-

bor, alltsa lokala manniskor, var reliabiliteten anda relativt bra.
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6 Analys av resultaten

| denna undersokning har bade en enkat och semistrukturerade intervjuer gjorts. | detta
kapitel presenteras och analyseras forst resultaten fran de bada undersékningsmetoderna

skilt, sedan foljer en kombinerad sammanfattande analys av resultaten.

6.1 Analys av intervjuerna

Fem stycken intervjuer genomfordes och de analyserades genom kodning (Bilaga 5).
Som en utgangspunkt for analysen var kodtabellerna som sammanstalldes av nyckelfak-
torerna fran intervjuerna. Med hjalp av koderna hittades gemensamma teman och asikter
samt olika ledmotiv. Teman som koderna indelades i var kommunikation, planering, erfa-
renheter, enhets roll och lokalbefolkningens roll. Viktigaste nyckelfaktorerna som hittades
fran intervjuerna var social media, planeringsorganisation av olika typer, upplevelser,

samarbete och enande av olika parter.

De intervjuade ansag att social media hade en stor betydelse bade fér att kommunicera
med lokalbefolkningen och turisterna. En av de intervjuade ansag att det borde finnas
nagon som Overvakar den sociala media som anvands. En annan poangterade att social
media inte skall vara det huvudsakliga sattet att kommunicera, utan den skall fungera

mera som en stddjande kanal, och att den betydelsefulla kontakten sker face-to-face.

Nar det fragades av den intervjuade genom vilka kanaler man skulle kunna na bast turis-

ter, svarade den intervjuade:

Sociala median. Men i sa fall borde man fundera noggrant vem som uppehéller si-
dan och vem som far publicera pa sidan, och att hurudan typ av sida det ar. Samt
samarbete med turistorganisationer som saljer resor och hamtar turister till staden.

(Intervju 1)

Det skulle vara bra att man fokuserar pa turisterna da nar de ar i destinationen, och
genom detta, da goda ordet borjar spridas, kan sakerligen marknadsféringsmaijlig-

heter uppenbaras. (Intervju 5)

En av de intervjuade ansag att det ar viktigt att fokusera pa turisterna da nar de ar pa des-
tinationen, for att turisterna berattar vidare hurudan service man fick pa platsen och
hurudan upplevelse de hade. Bra service och unika upplevelser leder till att nya turister

kommer till staden.

Nagra av de intervjuade ndmnde att det skulle kunna finnas en planeringsgrupp, ansvars-

organisation eller kulturfullmaktige. Intervjuade hamtade fram en idé om en grupp manni-
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skor som planerar turism och olika evenemang i Borga. | gruppen skulle finnas lokala

manniskor men de skulle kunna géra samarbete med Borga stad och lokala foretag.

Jag tycker att det forst behdvs en planeringsgrupp som planerar dess form, och ef-
ter detta deltar de mer skeptiska personerna nar de marker att konceptet fungerar...

Och detta bor vara professionellt, dven fast detta ar ingen business. (Intervju 2)

Det skulle vara bra att sammanstalla nagon grupp for att klacka idéer och som har

mer befogenheter till att agera an en enskild féretagare. (Intervju 5)

| intervjuerna har det kommit fram att de lokala manniskorna vill ha en aktiv planerings-
grupp som bestar av lokala manniskor som leder hela verksamheten. Aven fast meningen
ar att lokala manniskor skall bli aktiva pa egen hand, sa kom det fram i intervjuerna att de

vill att det skall finnas en aktiv grupp som ar organiserad.

Man poangterade mycket autentiska upplevelsers betydelse och lokalbefolkningens roll i

att skapa dem.

Det som ger betydenhet och varde ar inte nédvandigtvis det att man erbjuder mat
och boende utan att man skulle kunna ge tips till turisten var de basta boendealter-

nativen och matplatserna finns. (Intervju 5)

Resan ar mer autentisk da det uppstar kulturutbyte eller nar man bekantar sig med

kulturen. (Intervju 2)

De intervjuade anser att man inte alltid behdver erbjuda ekonomiska tjanster utan att det
racker att man bekantar sig med lokala kulturen och manniskorna. Detta gor reseupple-

velsen mer betydelsefull och ger den mervarde enligt de som intervjuades.

Som en I6sning for hur turismen i Borga kan upplivas foreslogs starkare samarbete mellan

Borga stads turism- och marknadsféringsenhet, lokala féretagare och lokalbefolkningen.

Det skulle ocksa kunna finnas ett kommunalt samarbetsorgan, dar olika féreningar,
kommunen, lokala féretagare skulle kunde delta och tillsammans utveckla turism-
I6sningar, -jippon och -arrangemang... Méten kunde vara 6ppna foér allmanheten,
dar olika aktorer kan delta...och man kunde bjuda in till méten aktérer och diskutera

om vad som skulle kunna ordas i staden. (Intervju 5)

Pa fragan om hur Borga stads turism- och marknadsfoéringsenhet skulle kunna hjalpa tu-

rister att na de lokala svarade de intervjuade:
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Ifall nagon ar intresserad av att erbjuda tjanster for turister sa skulle man kunna for-
ena de lokala och turisterna via t.ex. en sida i sociala median. Samt att i turistinfon
skulle kunna finnas information om detta, eftersom det finns flertal resenarer som ar
spontana och kommer rakt till turistinfon for att fraga om information. Alla planerar

inte resor i férvag. (Intervju 3)

Fungera som en bra informationsplattform, och att man lyfter jamlikt fram de lokala
aktoérerna i egna kanaler, t.ex. for att géra berattelser eller att goéra fardiga prome-

nadkartor for turister. (Intervju 1)

De intervjuade anser att Borga stads turism- och marknadsféringsenhet skall fungera som
en informationsplattform for verksamheten, och att de samlar information pa ett stalle pa

nagon sida t.ex. i sociala median.

| intervjun fragades ifall det ar viktigt att de lokala deltar i att utveckla turismen i sin

hemstad. Det fanns delade asikter om saken bland de intervjuade:

Turism kan man ocksa utvecklas utan de lokalas hjalp, men nar man ser pa vilken

som helst turismtrendundersokning sa visar den att turister ar allt mer intresserad av
autentiska upplevelser, och saddana upplevelser ar svara att utveckla utan de lokalas
hjalp. Pa ratt satt forverkligat kan det vara en fordel for foretag att de lokala ar med i

utvecklingen av turismtjanster. (Intervju 1)

Varfér méaste man aktivera lokalbefolkningen? Ar destinationen en sadan att lev-
nadsnivan ar beroende av turismen? Om inte, sa forstar jag inte vad det finns for
fordel i att aktivera manniskor som inte ar researrangorer att delta i turism. (Intervju
4)

Man kan se lokalbefolkningens deltagande i utvecklingen av turism fran tva olika syn-
vinklar; & ena sidan hjalper de mycket i att skapa exklusiva upplevelser, & andra sidan kan
man anse att endast professionella manniskor behdvs inom turismen. Aven om respon-
dent 4 var en aning skeptisk, ansag personen att man med hjalp av lokalbefolkningens
rekommendationer kan erbjuda turisterna de basta besdksplatserna. En av de intervjuade
ansag ocksa att kontakten mellan lokalbefolkningen och turisterna kan fungera som ett

satt att 6ka manniskors valbefinnande.

Men vad ar resandets mening? Jag anser att som bast ar det avyttring av fordomar,
skapande av nya vanskaper éver land-och kulturgranserna, men det ar ju inte eko-

nomiska saker, utan det ar att 6kande av manskliga valbefinnandet. (Intervju 2)

Respondenterna hade varierande och emellan till och med mycket delade asikter om am-
nen som diskuterades i intervjuerna. Speciellt lokalbefolkningens deltagande i en destinat-

ions turism var ett amne som respondenterna varderade pa diverse satt. Samtidigt fanns
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det ocksa amnen respondenterna var av ganska samma asikt, sa som om social media,

vilken ansags vara en betydelsefull kanal.
6.2  Analys av enkaten

Resultaten fran enkaten askadliggérs genom figurer, som visar svarprocent och antal,
samt tabeller var svaren till de 6ppna fragorna har sammanstallts. Analysen har deltas in i

fyra delar enligt de olika temoan i enkaten.

6.2.1 Bakgrundsfaktorer
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Figur 5. Respondenternas hemort (n=150)
| figur 5 kan man se fran vilken del av Finland respondenterna var fran. Overlagset mest

antal respondenter var fran Borga och nastan alla var fran Nyland. Detta gér undersok-

ningen mycket reliabel, eftersom Borga lokalbefolkningens asikter undersoks.
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80

Man Kvinna

Kén
Figur 6. Respondenternas kén (n=150)
Ungefar 3/4 av respondenterna var kvinnor, vilket tydliggors i figur 6. Detta betyder att

undersokningen inte ar sa reliabel som den skulle vara. For att undersékningen skulle

vara helt reliabel borde fler man ha svarat pa enkaten.

Kon
@ Man, % inom kénen

30 Ekvinna, % inom kénen

%

Under 25 25-34 35-44 45-54 55-64 65 eller dver
Alder

Figur 7. Respondenternas kén och alder (n=150)

Figur 7 visar att aldersférdelningen bland kénen var varierande. De flesta respondenter
som var kvinnor var antingen i aldern 45-54 eller under 25, medan de flesta man var an-

tingen i alder 45-54 eller 6ver 65. Fastan aldersférdelningen inte var onskvart jamn sa
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fanns det anda inte en enskild alder som skulle ha haft mycket fler respondenter én de
andra aldersgrupperna. Det skulle anda ha kunnat finnas fler man i aldrarna 35-44 och

55-64, och kvinnor som ar éver 65 som skulle ha svarat pa enkaten.

6.2.2 Hur upplever ni er roll i utvecklingen av Borgas turism?

60

Ja Nej
Jag dr i kontakt med turister

Figur 8. Hur stor del som anser att de ar i kontakt med turister (n=150)

De flesta av respondenterna anser att de ar i kontakt med turister, vilket visar att lokalbe-
folkningen inte ar ovana med att beméta turister. | figur 8 kan man anda se att éver 1/3
anser anda att de inte ar i kontakt med turister, vilket kan tyda pa att den andelen av re-
spondenterna anser att de inte marker att det finns turister eller att de nog ser turisterna,

men inte kommunicerar med dem.
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Jag hjilper gdrna turister

Figur 9. Villighet att hjalpa turister (n=150)
39



Pa basen av resultaten pa fragan om lokalbefolkningen garna hjalper turister, vilka klar-
gors i figur 9, kan man dra en stark slutsats att lokalbefolkningen anser det som en behag-

lig syssla. Detta visar att lokalbefolkningen inte ar fientliga mot turister.

4071

3 4

Hur intressearde &r ni att medverka i planeringen av
turismtjanster/produkter?

Figur 10. Intresse att delta | planeringen av turismtjanster/produkter (n=150)

Lokalbefolkningens intresse att vara med i planeringen av turism framstalls i figur 10. Re-
sultaten visar att de flesta av respondenterna har intresse av att delta i planeringen av
turismtjanster- och produkter. Over hélften av respondenterna svarade att de ar antingen
mycket eller ganska intresserade av att planera turismtjanster- och produkter. Detta visar
att lokalbefolkningen har ett stort intresse av att fa vara med och paverka i turism i sin

hemstad.
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Figur 11. De olika aldersgruppernas intresse av att vara med och utveckla turismtjans-
ter/produkter (n=150)

Sa som man kan se i figur 11 ar de aldersgrupperna som hade mest intresse av att delta i
utvecklingen av turismtjanster- och produkter 35-44- och 55-64-aringarna. Av aldersgrup-
perna var under 25-aringarna minst intresserade av att delta i utvecklingen av turismtjans-
ter- och produkter. Det fanns ocksa bland de 45-54-ariga respondenterna en tydlig andel

som inte var sa intresserade.

50

Hur mycket tycker ni att man i allmédnhet i Borga tar hinsyn till
lokalbefolkningens asikter nir man planerar turismtjinster?

Figur 12. Respondenternas asikt om hur mycket man beaktar lokalbefolkningens asikter

vid planeringen av turismtjanster (n=150)

Respondenterna var mycket neutrala i sin asikt gallande hur bra de ansag att man tar
deras asikter i hansyn vid planeringen av turismtjanster, sa som man kan se i figur 12.
Detta kan betyda att respondenterna inte riktigt vet vad de tycker om saken eller att de

inte har markt att det finns en sadan méjlighet.
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Figur 13. Hur mycket man ansag att man tar hansyn till lokalbefolkningens asikter i jamfort

med hur intresserad man ar av att medverka i planeringen (n=150)

| figur 3 askadliggors lokalbefolkningens asikt om hur bra man tar hansyn till deras asikter.
Det som ar 6verraskande ar att langt éver halften av dem som ansag att man inte alls tar
hansyn till lokalbefolkningens asikter nar man planerar turismtjanster, ocksa var mycket
intresserade av att medverka i planeringen av turismtjanster. Detta kan bero pa att man
vill fa sin asikt hord fastan man anser att man inte tar i hansyn lokalbefolkningens asikter.
Alla de som tyckte att man tar mycket bra i hansyn lokalbefolkningens asikter hade svarat
att de ar mycket intresserade eller ganska intresserade av att medverka i planeringen.
Man kan dra den slutsatsen att desto mer man tar i hansyn lokalbefolkningens asikter sa

desto mer intresserade blir de av att medverka i planeringen.

Tabell 2. Vad man anser om hur man tar hansyn till lokalbefolkningens asikter

BEAKTANDE AV ASIKTER RESEBRANSCHEN
- Asikter fragas inte - Lite kontakt med branschen
- Ingen reagering pa 6énskemal - Det finns samarbete mellan foretag

inom resebranschen

BESLUTSFATTANDE TILLFALLEN
- Staden gor som den vill - Seminarer
- Ingen fokus - Workshoppar
- Lokalbefolkningen beaktas inte - Infotillfallen
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| tabell 2 finns svaren till 5ppna fragan om hur man tar hansyn till lokalbefolkningens asik-
ter (Bilaga 6). Det kom fram i enkaten att respondenterna ansag att lokalbefolkningens
asikter inte fragas i beslutsfattande gallande turism, att man inte reagerar pa dnskemal
och att staden gor de beslut den vill utan att ta i beaktande utomstaende personers asik-
ter. Det fanns ocksa asikter om att Borga stads turism- och marknadsféringsenhet har
endast lite kontakt med resebranschen i Borga. Man poangterade dock att enheten ordnar

olika infotillfallen och seminarier som man kan delta i.

6.2.3 Pa vilka satt vill ni vara med och utveckla turismen i Borga?

Hur intresserad ar ni av foljande satt att delta i
turismen i Borga?

Erbjuda matservice

Delta i att ordna evenemang av olika typer

m1
Skriva blogg om Borga riktad at turister
u2
Ge tips via social media
m3
Ordna exkursioner
, L
Coach surfing
ms5

Hyra ut lagenhet/rum &t en turist

Figur 14. Intresse av att delta i olika turismaktiviteter (n=150)

| figur 14 kan man se att de anda svarsalternativen dar stérsta delen av respondenterna
inte hade valt att de inte ar alls intresserade av var att delta i att ordna evenemang och att
ge tips via social media. Coach surfing och att skriva blogg var de alternativen som minst

respondenter hade svarat att de var mycket intresserade av.
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Ordna exkursionel

Erbjuda matservice’

Hyra ut lagenhet/rum 3t en turi

Skriva blogg om Borga riktad &t turistel

Medeltal

Figur 15. Intresse av att delta i olika turismaktiviteter (n=150)

Figur 15 visar att respondenterna var mest intresserade av att ge tips via social media och
att delta i att ordna evenemang av olika typer. Respondenterna var inte sa intresserade av
coach surfing eller av att skriva blogg. Det var 6verraskande att inget av svarsalternativen
hade ett hdgt medeltal, eftersom alternativen var varierande och en stor procent av re-
spondenterna hade svarat att de var intresserade av att delta i utveckling av turismtjans-

ter- och produkter. Detta kan bero pa att det fanns for fa svarsalternativ i denna fraga eller

att respondenterna vill delta pa ett annat satt.

Tabell 3. Ovriga séatt lokalbefolkningen vill delta i turismen

EVENEMANG & JIPPON
- Grupp som ordnar evenemang och jip-
pon
- Information om handelser

- Olika temakvallar

FORETAG vs. LOKALBEFOLKNING
- Férsamrar foretagens stallning
- Lokalbefolkning inte professionell

- Aktiviteter som féretag inte erbjuder

FORDON
- Caravanresor
- Motorcykelturer

- Samakning

KULTUR
- Folkmusik
- Muséer

- Handarbete
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Att delta i evenemang och att ordna jippon var ett populart alternativ for att delta i turismen
i Borga, sa som man kan se i tabell 3 (Bilaga 6). Respondenterna var ocksa intresserade
av att ordna utflykter med motorcyklar och att vara med och ordna caravanresor. Kulturen
i Borga ville lyftas fram genom att f& en majlighet och presentera muséer och olika konst-
former. Det fanns ocksa en del kritik mot att Borga stads turism- och marknadsféringsen-
het skulle engagera lokalbefolkningen att delta i utvecklingen av turism, da en del respon-
denter var oroliga over att det skulle férsamra foretagens stallning inom turismen. Det
kommenterades ocksa att lokalbefolkningen inte skulle vara tillrackligt kunniga for att
ordna olika aktiviteter for turister. Det kom ocksa forslag om att lokalbefolkningen skulle

kunna delta i turismen pa ett satt sa att man inte skulle ga pa turismféretagens revir.

Ge tips via social media

Delta i att ordna evenemang av olika type

Ordna exkursione

Erbjuda matservice

Hyra ut lagenhetirum at en turi

Coach surfing

Skriva blogg om Borga riktad &t turiste!

| T J T T 1 1
0 10 20 30 40 50 60

Antal

Figur 16. Hurudana turismtjanster respondenterna har erbjudit (n=207)

Intresset for olika turismtjanster, som man sag i figur 15, motsvarar till en stor del till
hurudana turismtjanster de har erbjudit, vilket man kan se i figur 16. Coach surfing hade
minst intresse bland respondenterna, medan i detta fall var bloggskrivning det minst popu-
lara svarsalternativet. Social media var tydligt det popularaste svarsalternativet, vilket kan

bero pa att manniskorna nufdrtiden anvander sig mycket av social media
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Tabell 4. Ovriga aktiviteter som erbjudits

GUIDNING AKTIVITETER
- P& stan - Vinteraktiviteter
- Vad lénar att se och uppleva - Picnic
- Navigationstips - Temakurs

- Allsdng och konserter

UTHYRNING SHOPPING
- Stugor - Mdéjligheter att shoppa
- Cyklar - Shoppingupplevelser

| tabell 4 guidning var det vanligaste sattet som respondenterna hade deltagit i aktiviteter
riktade for turister, framst i centrum av Borga och genom att ge tips och instruktioner for
hur man hittar ett stalle (Bilaga 6). Respondenterna hade ocksa hyrt ut cyklar och stugor.
Aktiviteter av olika typer var ocksa relativt vanliga och typen av dem varierade mycket, da
respondenterna hade ordnat allt fran vinteraktiviteter till allsdng. Att shoppa med besotkare

namndes ocksa.

Tabell 5. Hur lokalbefolkningen kan motiveras att erbjuda tjanster

INFORMERING KUNSKAP
- Info om tillfallen att delta - Radgivning och stéd
- Mer effektiv kommunikation - Gemensamma spelregler
- Var kan man informera om tjansterna? - Ge tips till andra
EKONOMISKA MOTIV GRUPPER
- Bli betald for att erbjuda tjanst - Traffa andra intresserade
- Ersattning for kostnaderna tjansten - Stod fran staden
medfor - Bade lokala méanniskor och féretagare

Nar det fragades hur lokalbefolkningen kunde motiveras att delta i turismen gav respon-

denterna en del olika svar, vilka finns sammanstallda i tabell 5 (Bilaga 6). De flesta re-
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spondenterna svarade att en finansiell ersattning skulle vara det mest attraktiva sattet. Att
Borga stads turism- och marknadsféringsenhet skulle betala manniskorna for att delta
skulle hogst troligtvis inte vara mojligt och det skulle inte heller tjana syftet, d& meningen
ar att lokalbefolkningen skulle masta engageras sa att de vill delta frivilligt. Den storsta
forbattringen enheten skulle kunna gora ar att informera lokalbefolkningen battre om hur
de kan delta och var man kan erbjuda sina tjanster at turisterna. Vissa respondenter ville
ocksa att enheten skulle stdda de manniskorna som vill delta i utvecklingsarbetet genom
att komma pa gemensamma spelregler for hur man skall agera. Det foreslogs ocksa en
grupp dar man kunde traffa andra manniskor som ar intresserade av att delta och som
skulle fungera som en samarbetsorgan mellan lokala manniskorna och féretagarna i

Borga.

6.2.4 Pa vilka satt kan Borga stads turism- och marknadsféringsenhet hjalpa turis-

ter att na lokala manniskor?

Antal

Figur 17. Genom vilka kanaler respondenterna ar intresserade av att erbjuda tjanster
(n=291)

Respondenterna hade mest intresse att erbjuda tjanster via social media och Visit-
porvoo.fi, vilket tydliggérs i figur 17. Overraskande var att broschyr var ett relativt populart
alternativ, eftersom man anvander allt mer elektroniska kallor for att soka information om

resemal och tjansterna som erbjuds. Ovantat var ocksa det att sa fa respondenter valde
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bloggen som en kanal de ar intresserade av, eftersom de andra internet baserade kal-

lorna var sa populara.

65 och dver
B e s e e e Y
T s
O
O e s e
0 s s
naer

T T
% av alder

Figur 18. Genom vilka kanaler de olika aldersgrupperna ar intresserade att erbjuda tjans-
ter (n=291)

| figur 18 ser man att i de yngre aldersgrupperna till en hégre procent hade valt social me-
dia som en kanal som de ar intresserade av att erbjuda tjanster i. Medan procenten blir
betydligt Iagre i de hogre aldersgrupperna. De aldre respondenterna var ocksa mer intres-
serade av att anvanda andra kanaler. Fastan tidningar och bloggar inte ansags vara sa
intressanta kanaler, sa var anda 6ver Y4 av 35-44-aringarna intresserade av tidningar, och

nastan 1/3 av under 25-aringarna var intresserade av bloggar.

Tabell 6. Pa vilka satt lokala manniskorna vill erbjuda tjanster

DIREKT KONTAKT MED TURISTER VISITPORVOO.FI
- P& stan - Skild sida dar man kan ta kontakt med
- Vara dar turisterna ar turister
- Tjanster pa plats - Sida som ar fokuserad pa amnet
INTERNET SAMARBETE
- Visitporvoo.fi - Gemensamt natverk

- Plague - Gemensam kulturmarknadsforing

- Instagram - Informering via féreningar

Respondenterna var intresserade av manga olika satt att vara i kontakt med turisterna,

vilket kan ses i tabell 6 (Bilaga 6). En del verkade anse att den personliga kontakten med
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turisterna var viktig da de ville vara pa stan dar turisterna ar och erbjuda sina tjanster di-
rekt pa plats, medan andra svarade att de skulle foredra att vara i kontakt med turisterna
via Internet. Flera av respondenterna féreslog en skild sida via vilkken man kunde vara i
kontakt med turisterna. Denna sida skulle vara i samband med Visitporvoo.fi, da det ar
Borga stads turism- och marknadsforingsenhet som koordinerar denna verksamhet,
fastan respondenterna inte direkt svarade att den skilda sidan skulle vara anknuten till
Visitporvoo.fi. | denna fraga féreslogs ocksa ett gemensamt natverk via vilken man skulle

skota marknadsféringen av turism och kultur i Borga.

| T T T T

T T
0 20 40 60 80 100 120

Antal

Figur 19. Genom vilka kanaler respondenterna anser att man kan na turisterna bast
(n=386)

Social media var an en gang det mest populara svarsalternativet, s& som man kan se
figur 19. Skillnaden mellan vilka kanaler respondenterna var intresserade av och vilka de

ansag att ar bast for att na turister var mycket liten.
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Tabell 7. Andra satt lokalbefolkningen anser att man kan na turister

WORD OF MOUTH | STADEN
- Manniskor berattar om sina erfarenhet- - Plakat
er - Infoskyltar
- Rykte gar vidare - Infodisk
RADIO OCH TV MASSOR
- Reklam och annonser - Internationella
- Fore turistsdsongen - Resemassor
- Ocksaé liknande evenemang

| tabell 7 kan man se att word of mouth ansags vara en viktig kanal via vilken turisterna far
information (Bilaga 6). Respondenterna foreslog i denna fraga som Iésningar for hur man
kan na turister férutom internet ocksa éverraskande traditionella medier sa som radio och
TV. Ocksa massor ansags vara ett bra satt att na turister. Respondenterna ansag ocksa
att det ar viktigt att synas i stan, man kan alltsa dra den slutsatsen att de anser att man

skall férsdka na turister sa bra som majligt nar de redan ar i Borga.

6.3 Sammanfattning av analysen

Det fanns mycket varierande attityder bland respondenterna. Vissa var valdigt positivt
installda till att inkludera lokala manniskor i utvecklingen av turismen i Borga, medan
andra inte ansag att det ar nédvandigt. Vissa var till och med starkt emot saken, eftersom
de var radda att lokala manniskors engagemang skulle riskera lokala féretagarens in-

komster och arbeten.

Det kom manga féreslag om en sorts planeringsgrupp och en natsida dar det skulle finnas
information till bade lokala manniskorna och turisterna. Detta visar att manga har ett in-

tresse att i alla fall nagot satt vara med och delta i utvecklingen av turismen i Borga.

Det kom ocksa fram att en markbar del av respondenterna inte visste hur man kunde pa-
verka i turismen eller att det ens fanns en mdjlighet att gora det. | flera fall hade respon-
denter svarat att denna undersdkningens enkat var férsta gangen man ville veta lokala

manniskornas asikt gallande utvecklingen av turism.
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7 Utvecklingsforslag och slutdiskussion

Denna undersokning utfordes for Borga stads turism- och marknadsforingsenhet for att ge
dem nya synvinklar fér hur de kan inkludera lokalbefolkningen i sin verksamhet. Idén for
lardomsprovet kom fran enheten sjalv. Lardomsprocessen boérjade da skribenterna tog
kontakt med enheten i bérjan av hdsten 2014. Skribenterna hade sjalv féreslagit ett annat
amne for lardomsprovet, men eftersom samma amne redan hade undersdkts tidigare fo-
reslog enheten att ett lardomsprov om engagering av lokalbefolkning till att utveckla tur-
ism. Amnet ansags vara intressant, eftersom det verkade vara aktuellt och mer ovanligt. |
borjan var det dock lite problematiskt att komma fa bra grepp om vad allt amnet egentlig-

en omfattar, men efter att teori och artiklar studerats blev amnet mer klart.

Lardomsprovsprocessen var mycket larorik for skribenterna, eftersom en for skribenterna
relativt okand gren av turism undersdktes och analyserades. Sjalva teoridelen var utma-
nande, eftersom det tog en god tid férran det bestamdes vilka alla teoridelar som skulle
inkluderas. Det var en aning svart att fatta beslut om vilken vinkel som skulle anvandas i
lardomsprovet da det finns s& manga olika méjligheter. Da den ratta vinklingen pa teori

hittats kunde enkaten géras smidigt.

Att planera och genomféra enkaten och intervjuerna var en rolig och okomplicerad del av
processen, eftersom det fanns en bra bas for fragorna. Skribenterna var mycket néjda
med Borga stads turism- och marknadsféringsenhet samarbete och villighet att hjalpa
med insamlingen av svar till enkaten. Skribenterna var ockséa glada dver att lokalbefolk-
ningen i Borga hade ett stort intresse av att besvara enkaten. Bade enkaten och intervju-
erna gav mycket information att bearbeta tack vare att respondenterna gérna berattade
sina asikter. Detta gjorde analysdelen mycket tacksam och engagerande att arbeta med,

vilket gjorde att analyserande av svaren var fascinerande for skribenterna.

Efter att undersdkningsresultaten analyserats har det kommit fram att Borga stads turism-
och marknadsféringsenhet méaste utveckla sin verksamhet for att battre kunna lyfta fram
den lokala aspekten, och genom detta kunna battre betjana turister som ar intresserade
av autentiska upplevelser och bemétanden med lokalbefolkningen. Undersékningsresulta-
ten och utvecklingsforslagen kommer troligtvis att ha ett stort varde for Borga stads tur-
ism- och marknadsféringsenhetens kommande verksamhet. Enheten paverkar stort den
lokala turismen och beroende pa om de férverkligar utvecklingsforslagen eller anvander

resultaten till sin fordel kan turisterna i framtiden fa nya och unika upplevelser i staden.
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- Samarbete
- Utvecklar turismen ur lokal
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NATSIDOR.N A . MARKNADSKOMMUNIKATION
- Facebook och Visitporvoo fi

- Modellsom enhetenkan
anvandasig av
- Socialmedia
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lokalbefolkningen
- Sattforturister att fa
kontakt medde lokala

Figur 20. Sammanfattning av utvecklingsférslagen

| figur 20 finns utvecklingsférslagen sammanstallda. Dessa utvecklingsférslag galler saker
som Borga stads turism- och marknadsféringsenhet kan goéra atgarder for. De ar ocksa

utvecklingsférslag som enheten har en verklig mojlighet att ta itu med.

Pa basen av undersokningsresultaten foreslas en tjanst pa enhetens Facebook-sida och
pa Visitporvoo.fi (Bilaga 7). Lokala manniskor producerar information till sidorna som skall
hjalpa turister att bli mer bekanta med lokala kulturen, manniskorna och livet. Tjansten
fungerar ocksa som ett satt for lokala manniskorna att fa en mer synlig roll i turismen i
Borga. Som ett resultat av anvandningen av tjansten kommer lokalbefolkningen mer i kon-
takt med turisterna och forhoppningsvis skapas ett djupare fértroende mellan de tva grup-
perna. Pa sidan kan lokala manniskorna producera innehall via ett 6ppet diskussionsfo-

rum och de kan ge tips till turisterna och meddela om de har tjanster de vill erbjuda.

En annan tjanst som foreslas ar en planeringsgrupp som ar koordinerad av Borga stads
turism- och marknadsforingsenhet. Planeringsgruppen bestar av aktiva lokala manniskor,
aktorer och féretag som tillsammans kommer fram med idéer ur den lokala synvinkeln for
hur turismen i Borga kan utvecklas och hur lokalbefolkningen kan delta i de atgarderna
som foreslas. Planeringsgruppen for staden, féretagen och manniskorna att samarbeta pa

ett effektivt och andamalsenligt satt, vilkket manga av respondenterna dnskade.

For att tjansterna skall na de ratta grupperna, ar det viktigt att det planeras en lamplig

marknadskommunikationsstrategi (Bilaga 8). Med hjalp av modellerna som presenterades
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i marknadskommunikations kapitel, ges ett forslag for en strategi som Borga stads turism-
och marknadsféringsenhet kan anvanda sig av. Den foreslagna marknadskommunikat-
ionen kombinerar social media, element som ar synliga i staden samt andra kommunikat-
ionsmedel som var populédra alternativ bland respondenterna. Strategin fér marknads-
kommunikationen &r inte en fullstdndig plan fér hur marknadskommunikationen skall sko-

tas, utan strategin fungerar mer som en riktlinje for hur den skall genomfoéras.

Det foreslas att potentialiteten av planeringsgruppen undersoks vidare. Det skulle vara
I6bnsamt att utreda vad det finns for attityder och intresse for att vara med i gruppen fran
Borga stads och lokala féretagarens sida. Ifall det kommer att de inte har ett intresse ar
det inte I16nsamt att skapa en planeringsgrupp, eftersom idén ar att det skall framja sam-
arbete mellan alla parter. Férutom detta kunde det vara intressant att forska i hur lokalbe-
folkningens gastfrihet paverkar en stads brand for att se hurudant varde det finns i det.
Om en tid skulle det ocksa kunna vara intressant att underséka ifall det skett férandringar i
lokalbefolkningens asikter och attityder géllande engageringen av lokalbefolkningen till att

delta i turismen.

Skribenterna anser att det verkar som att engagering av lokalbefolkningen till att delta i
turismen och att |ata turisterna uppleva lokala livet ar vaxande trender pa varlden. For
denna orsak har det varit bra for Borga stads turism- och marknadsféringsenhet att detta
lardomsprov gjordes nu sa att de kan i god tid utveckla sin verksamhet for att kunna er-
bjuda tjanster av denna typ. Detta &mne kan ocksa vara mycket intressant att undersoka

vidare i framtiden.
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Bilagor
Bilaga 1. Intervjufragor for Sari Myllynen

. Hurudana uppgifter har ni pa Borga stad turism- och marknadsféringsbyra?
. Varifran fick ni idén for lardomsprovets amne?
. Vad forvantar ni er av lardomsprovets resultat?

. Hur markte ni att det fanns ett behov for detta lardomsprov?
. Hur skulle ni 6nska att lokala manniskorna ar med i er verksamhet?

. Vad ar din syn om Borga som ett resemal?

1
2
3
4
5. Hur uppmarksammar ni lokala manniskorna i er verksamhet?
6
7
8. Hur har Borga utvecklats som ett resemal?

9

. Hur kommer Borga att utvecklas som ett resemal?

56



Bilaga 2. Intervjuguide

1. Be personen beratta bakgrundsinformation om sig sjalv (namn, alder, yrke osv.)

2. Hur mycket ar ni i kontakt med turister? P4 vilka satt?

3. Pa vilka satt skulle ni vara intresserade att medverka i planering av turismtjanster/ pro-
dukter?

4. Pa vilka satt kan man aktivera er/lokalbefolkningen att delta i utvecklingen av turism?
Varfor ar det (inte) viktigt att lokalbefolkningen utvecklar turism?

5. Hurudana tjanster har ni erbjudit at turister? Hurudana tjanster har nagon bjudit at er da
ni varit en turist?

6. Pa vilka satt skulle ni vilja erbjuda tjanster at turister? Genom vilka kanaler? Genom
vilka kanaler har ni hittat turismtjanster som nagon har bjudit er?

7. Vilket satt ar bast att na turister? Varfor ar det (inte) viktigt att turisterna ar i kontakt med

lokalbefolkningen?
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Bilaga 3. Enkat pa finska

Tamaén tutkimuksen tarkoitus on selvittdd kuinka Porvoon kaupungin matkailu- ja markkinointiyksikko voi aktivoida
paikallisia osallistumaan Porvoon matkailun kehitykseen.

Olemme kaksi matkailun opiskelijaa HAAGA-HELIASSA. Teemme opinndytetydmme Porvoon kaupungin matkailu-
ja markkinointiyksikdlle siitd kuinka he voivat aktivoida paikallisia kehittiméin Porvoon matkailua.

Kyselyyn vastaaminen kestdé noin 5 minuuttia. Vastanneiden kesken arvotaan yllétyspalkinto.

Kiitos etukdteen vastauksestanne!

Taustatekijt

1. Asuinalue: *

" Porvoon alue ¥ Muu Uusimaa © Muu Suomi

2. Ika: *
€ Alle25 ¢ 25-34 1" 35-44 " 45-54 1" 55-64 ©° 65 tai yli

3. Sukupuoli: *
" Mies ° Nainen

Kuinka koette olevanne mukana Porvoon matkailun kehityksessa?

4. Olen tekemisissd matkailijoiden kanssa *

¢ Kylla " Ei? En osaasanoa

5. Neuvon mielelldni matkailijoita *

¢ Kylla " Ei? En osaasanoa

6. Kuinka kiinnostuneita olette osallistumaan matkailupalveluiden/ tuotteiden kehittdmi-
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seen? *
Valitse sopivin vaihtoehto. 5 = Erittdin kiinnostunut, 4 = Osittain kiinnostunut, 3 = En
osaa sanoa, 2 = Vihemman kiinnostunut, 1 = Ei yhtdan kiinnostunut

5 4 3 2 1
Erittdin kiinnostunut ¢© ¢ ¢ ¢ " Ej yhtdan kiinnostunut

7. Kuinka hyvin paikallisten mielipiteet otetaan yleisesti huomioon Porvoossa matkailu-
palveluita kehittdessa? *

Valitse sopivin vaihtoehto. 5 = Erittdin hyvin, 4 = Osittain, 3 = En osaa sanoa, 2 = Ei ko-
vin hyvin, 1 = Ei ollenkaan

5 4 3 2 1
Erittdin hyvin " ¢ ¢ ¢ " Eiollenkaan

8. Perustele:

5

=]
RN 2

Millé tavoin haluatte olla mukana kehittdméssa Porvoon matkailua?

9. Kuinka kiinnostuneita olette seuraavista vaihtoehdoista osallistumaan Porvoon matkai-
luun? *

Valitse sopivin vaihtoehto. 5 = Erittdin kiinnostunut, 4 = Osittain kiinnostunut, 3 = En
osaa sanoa, 2 = Vahemmaén kiinnostunut, 1 = Ei yhtdén kiinnostunut

Asunnon/ huoneen vuokraaminen matkailijalle o oo o o

,j
.
.
.

Coach surfing (majoittaa matkailija sohvalle ilmaiseksi) f"
Retkien jérjestdiminen (esim. veneajeluita, marjojen poimimista,
evisretki, kdvelykierros)

,j
.
.
.
.

Vinkkien antaminen sosiaalisen median kautta SIS A A &
Matkailjjoille suunnattu blogin kirjoittaminen c o O C
Eri tapahtumien jarjestdmiseen osallistuminen coCcoc O or

CC C CcoC

Ruokailupalveluiden tarjoaminen (esim. illallinen, kahvittelu)

10. Milla muulla tavalla?
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11

=]

RN 2

. Miki tyyppisid matkailupalveluita olette tarjonneet matkailijoille?

Valitkaa sopivat vaihtoehdot:

[ I I I RN B

Asunnon/ huoneen vuokraaminen matkailijalle

Coach surfing (majoittaa matkailija sohvalle ilmaiseksi)

Retkien jérjestiminen (esim. veneajeluita, marjojen poimimista, evasretki, kdvelykier-
10s)
Vinkkien antaminen sosiaalisen median kautta

Kirjoittaa matkailijoille suunnattua blogia
Eri tapahtumien jarjestdmiseen osallistuminen

Ruokailupalveluiden tarjoaminen (esim. illallinen, kahvittelu)

. Mitd muita palveluita?

13

KN

RN 2

. Milla tavoin teiddt voisi saada tarjoamaan edelld mainittuja palveluita?

5

=]

RN 2

Milld tavoin Porvoon kaupungin matkailu- ja markkinointiyksikkd voi auttaa matkailijoita tavoittamaan paikalliset?

14

. Olen kiinnostunut tarjoamaan palveluita matkailijoille seuraavien kanavien kautta:

Valitkaa sopivat vaihtoehdot:

-

171 71 T

Visitporvoo.fi
Sosiaalinen media
Blogi
Sanomalehti

Esite
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[ Muu kanava

15. Minkd muun kanavan kautta haluaisitte tarjota palveluita?

5

B2
RN 2

16. Minka kanavien kautta koette, ettd matkailijat voidaan tavoittaa parhaiten?
Valitkaa sopivat vaihtoehdot:

Visitporvoo.fi
Sosiaalinen media
Blogi
Sanomalehti

Esite

B N I R R

Muu kanava

17. Minkd muun kanavan kautta matkailijat voidaan tavoittaa?

5

B2
RN 2

Kiitos osallistumisesta!

18. Kirjoittakaa sdhkdpostiosoitteenne, mikali haluatte osallistua arvontaan. Yhteistietoja
el kdytetd mainontaan tai luovuteta muille osapuolille. Vastaukset kisitellddn anonyymina.

Sahkdposti

19. Kommentteja/ mielipiteita?

KN
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Bilaga 4. Enkit pa svenska

Det hér dr en undersokning om hur Borgé stads turism- och marknadsféringsenhet kan aktivera lokalbefolkningen att
delta i utvecklingen av Borgés turism.

Vi ér tva turismstuderanden vid HAAGA-HELIA. Vi gor vart lardomsprov for Borga stads turism- och marknadsfo-
ringsenhet om hur de kan aktivera lokalbefolkningen att utveckla turismen i Borga.

Att svara pa frageformuléret tar ca 5 min. Bland respondenterna lottas ut ett overraskningspris.

Tack i forvig for ert svar!

Bakgrundsfaktorer

1. Hemort: *

" Borgéregionen ~ Ovriga Nyland ¢ Ovriga Finland

2. Alder: *
" Under25 1 25-34 T 35-44 T 45-54 " 55-64 ¢~ 65 eller over

3. Kon: *
" Man " Kvinna

Hur upplever ni er roll i utvecklingen av Borgés turism?

4. Jag ar 1 kontakt med turister *

" Jaf® Nejf Vetej

5. Jag hjdlper gérna turister *

" Jaf® Nejf Vetej
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6. Hur intresserade ar ni att medverka i planeringen av turismtjénster/produkter? *

Vilj det alternativ som bdst motsvarar er asikt. 5 = Mycket intresserad, 4 = Ganska
intresserad, 3 = Vet ej, 2 = Inte sa intresserad, 1 = Inte alls intresserad

5 4 3 2 1
Mycket intresserad ¢ ¢ ¢ " " Inte alls intresserad

7. Hur mycket tycker ni att man 1 allménhet 1 Borga tar hinsyn till lokalbefolkningens
asikter nir man planerar turismtjanster? *

Vilj det alternativ som bdst motsvarar er asikt. 5 = Mycket bra, 4 = Ganska bra, 3 =
Vet ¢j, 2 = Inte sa bra, 1 = Inte alls

5 4 3 2 1
Mycketbra® ¢ ¢ " " [Intealls

8. Motivera:

5

=]
RN 2

Pé vilka sitt vill ni vara med och utveckla turismen i Borga?

9. Hur intresserad ar ni av foljande sitt att delta i1 turismen 1 Borga? *

Vilj det alternativ som bdst motsvarar er asikt. 5 = Mycket intresserad, 4 = Ganska intres-
serad, 3 = Vet ¢j, 2 = Inte si intresserad, 1 = Inte alls intresserad

5 4 3 2 1

Hyra ut ldgenhet/rum at en turist Cc o o oo
Coach surfing (lata en turist sova gratis dver hos er) S S A A &
Ordna exkursioner (t.ex. batresor, plocka bar, piknik, rundvandring) ¢© ¢ ¢ 7
Ge tips via social media S A
Skriva blogg om Borga riktad at turister S S A A &
Delta i att ordna evenemang av olika typer S S A A &
Sl TN oI ol o

Erbjuda matservice (t.ex. middag, kaffestund)

10. Pa vilket annat sitt?

Kl
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11. Hurudana turismtjénster har ni erbjudit at turister?
Vilj de alternativ som &r lampliga:

Hyra ut ldgenhet/rum at en turist

Coach surfing (lata en turist sova gratis 6ver hos dig)

Ordna exkursioner (t.ex. batresor, plocka bér, picknick, rundvandring)
Ge tips via social media

Skriva blogg om Borga riktad at turister

Delta i att ordna evenemang av olika typer

[ I R R R N R

Erbjuda matservice (t.ex. middag, kaffestund)

12. Vilka andra tjanster har ni erbjudit?

5

B2
RN 2

13. Vad skulle fa er att erbjuda ovanndmnda turismtjénster?

5

B2
RN 2

Pé vilka sdtt kan Borga stads turism- och marknadsforingsenhet hjélpa turister att na lokala ménniskor?

14. Jag ér intresserad av att erbjuda tjanster 4t turister genom foljande kanaler:
Vilj de alternativ som &r lampliga.

Visitporvoo.fi
Social media
Blogg
Tidning
Broschyr

I I I I R

Annan kanal

15. Genom vilken annan kanal skulle ni vilja erbjuda tjénster?
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B2
RN 2

16. Genom vilka kanaler anser ni att man kan na turister bast?
Vilj de alternativ som &r lampliga:

Visitporvoo.fi
Social media
Blogg
Tidning
Broschyr

B N I R R

Annan kanal

17. Genom vilken annan kanal kan man na turister?

5

B2
RN 2

Tack for att ni deltog!

18. Ange er e-postadress ifall ni vill delta i utlottningen. Kontaktuppgifterna anvénds inte
for direktmarknadsforing och kommer inte att dverlitas t en utomstaende part. Svaren
behandlas anonymt.

E-postadress

19. Kommentarer/ asikter?

KN
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Bilaga 5. Tabell av koder

Kommunikat-
i
[11-1 | Social media
Tour operators
Véanner
\y1-l= Planerings-
'y 9rupp
Kommentarer
Internet
111 ¢ Oklarhet
vju 3 Turistinfo
Tidningar
Social media
Ge tips
Visitporvoo.fi
|11:1& | Rekommendat-
vju 4 ioner
Reseplane-
ringssidor
Social media
[11-1¢ | Social media
vju 5 Tidning
Kontakt
| destinationen

Planering Erfaren-
heter

Ansvarsorgani-  Airbnb

sation Forskning

Delningseko- Inte kontakt

nomi Varldsbild

Narstaende Misstank-

saker samma asik-

Evenemang ter

Kulturutbyte Boende

For beroende Guidning

av idyll

Tomma fastig-

heter

Aret runt

Inte med Inte kontakt

Lokalkultur

Inte tjanster

Inte intresserad

Boende
Prioritera fore-  Turistinfo
tag Kortvarig
Lokalbefolkning  kontakt
mindre betydlig Vanskaper
Tour operators  Varierande
tjianster
Kulturndmnd Marknadsfo-
Evenemang ring
Stadens image  Aktiv med-
borgare
Guidning

66

Informations-
platform
Férena

Inte synlig
Riktad for fore-
tag

Hamta fram
landsbygden
Koordinera
planeringsgrup-

pen

Informations-
brist

Samarbete med
foretag

Forena

Inte engagera
lokalbefolkning-
en

Initiativ till kul-
turndmnden
Samarbete
mellan partner-

na

Lokalbefolk-

ningens roll

Autentiska upple-
velser

Foérdel for foretag
Kontakt med turis-
ter

Viktigare

Autentiska upple-
velser
Upplivande

Motiv att besdka
Mer valkomnande
Stor betydelse
Ekonomisk nytta
Erbjuda upplevel-
ser

Oséaker om entu-

siastiska

Inte viktig

Inte eftertraktad
Varldsbild
Besvarar inte

behov

Gastfrihet
Forstarka stads-
bilden



Bilaga 6. Svar pa oppna fragorna

Hur mycket tycker ni att man i allmanhet i Borga tar hansyn till lokalbefolkningens asikter

nar man planerar turismtjanster? Motivera.

- Tama ensimmainen mielipidekysely.

- Kritiikkiin ja muutos toiveisiin ei reagoida,eika asioihin tehdad muutoksia vaikkei jarjestelyt
toimisikaan

- Matkailupalvelut esim. majoituspalvelut suunnataan matkailijoille, joten paikallisten mielipi-
teet eivat ole niin merkittdvassa osassa.

- On seminaareja ja workshoppeja

- Onhan niita infotilaisuuksia, kohdistuen esim. venalaisiin.

- Fokus hukassa. Keskitytaan taidetehtaalle ja kaupunki puistoihin mutta jatetdan ainoa kan-
sallinen valttikortti vanhakaupunki oman onnen nojaan.

- En ole huomannut huomioonottamista tai ottamattomuutta suuntaan enka toiseen. Paitsi
mainosvideoita tehtdessa kysyttiin mielipaikkoja facessa.

- En tyéskentele matkailualalla. En asukkaana my6skaan koskaan ole térmannyt matkailu-
puolen ihmisiin, jotka olisivat mielipiteitd kyselleet.

- En olekoskaan aiemmin tormannyt, ettéd ko asiasta kyseltaisiin jotain.

- Kommunikaatio on hyvin vahaista. Vain pientd m&aaraa potentiaalisia Porvoolaisia kehote-
taan mukaan kehittdmiseen ja ideoimiseen. Tassa kohtaa voisi ajatella jotenkin laajemmin.
Kuinka kayttaa potentiaalisia ideoita muiltakin kun tutuilta tahoilta? Kuinka laajentaa mieli-
piteiden antaja skaalaa?

- Jéarjestdmme kulttuuriklubitoimintaa, jonka mydéta on valjennut miten paljon kulttuurialan
ammattilaisia Porvoossa asuu. Mielestani tatd vahvuutta hyédynnetdan aivan liian vahan.
Paikallistapahtumia ei osata promota ulospain? Kaupunkilaisia ei mielestani kuulla matalan
kynnyksen menettelyilld, kuten esim. tallaisilla kyselyill.

- Yksityinen museo ei voi vaikuttaa milldantavalla.

- Varmaan ihan hyvin. Korkeat parkkimaksut ja tehokas sakottaminen verottavat turistien tu-
loa Porvooseen.

- Matkailualan yritysten kanssa rakennellaan tuotteita ja palaveroidaan silloin talléin, laajem-
paa yhteisty6ta muiden kuin suoraan alan yritysten ja -tahojen kanssa en ole huomannut
olevan"

- Olen hyvin kiireinen oman majoitusyritykseni pydrittdmisessa, joten aikaa ei liikene osallis-
tua tuotteiden kehittdmiseen tai kohdan 7 seuraamiseen.

- Varmasti jollain tavalla huomioidaan, mutta en tieda tarkemmin.

- Ainakaan omaa ehdotustani Nasin kartanon muuttamisesta turistikeskukseksi en ole ha-
vainnut otettavan minkaanlaiseen harkintaan, vaikka olen puhunut ideasta mm matkailu-
paallikdn kanssa ensimmaisen kerran jo vuosia sitten.(Lisda idesta seuraavissa kysymys-
kohdissa.)

- En asu Porvoossa.

- En ole térmannyt vastaavaan aiheeseen, en lehdissa, enkd medioissa.

- Porvoolaiset itse pitavat ymparistdaan itsestdanselvyytend, eivatka arvosta paikallista tar-
jontaa. Tasta johtuen heidan mielipiteelleen ei koeta olevan merkitysta.

- Cafe Helmen omistaja kohteli minua asiakkaana térkealla tavalla.

- Har endast lite kontakt med resebranschen

- Asun Porvoossa nyt neljatta vuotta, enka osaa heittaa yhtakaan konkreettista matkailupal-
velun kehitystydta sen ajanjakson sisalld - tai sitten sellainen tyd ei ole koskettanut omaa
elamaani. Jos mielipiteita alettaisiin keradmaan joka hankkeesta, niin yleensahan ne nega-
tiiviset mielipiteet ovat danekkaimmat.

- kaupunki organisoi, politisoi ja tekee niinkuin tykkaa.

- No perustelkaa te miten otetaan! Kukaan ei koskaan ole kysynyt, ettd mitd meidan yrityk-
sen mielesta pitaisi tehda tai edes voisimmeko olla avuksi. Kaikki paukut on pantu taide-
tehtaaseen ja nyt hopotetdan luontomatkailusta, kansallisesta kaupunkipuistosta ja kaikes-
ta yhta absurdista.

- En ole ollut maatkailu palvelu suunnittelussa

- Yhteys toimistoon puuttuu ja puhutaan eri kielta.
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Ehkapa kunnon keskustelu puuttuu, jotta voisimme sopia yhteisesti ja isolla joukolla niista
matkailupalveluista, jotka sopivat kaikille ja hyddyntavat kaikkia; ne ovat myds resursseina
matkailupalveluja hoitaville.

En tieda miten paikallisten mielipiteet otetaan huomioon, jos otetaan?

Esim. Matkailutoimiston siirto

Autojen lapiajokielto vanhassa kaupungissa ja teiden parantelu

Kulttuurimatkailusta puuttuu visio ja yhteistyd

Markkinointi pelkastdan verkossa

Olisi mukavaa etta paikallisten mielipiteita ja toiveita kuunneltaisiin.

Esimerkiksi Jokirannan suunnittelussa ei milldan tavalla ole selvitetty kaupunkilaisten toi-
veita. Onhan alue kuitenkin kaupunkilaisten yhteinen 'virkistysalue' joka parhaimmillaan
olisi hyvakin matkailuvaltti. Oppia voisi ottaa vaikka Turun Aurajoen hyddyntamisesta,
vaikka kooltaan paljon laajempi alue onkin.

Kyltit ja viitoitus on melko vaatimatonta -en ymmarra miksi. Esimerkiksi Taidetehtaalla ole-
van kaupungin infopisteen viitoitus on niin minimaalista, ettei edes paivittain sitd ohi kulke-
va huomaa niitd. SUrkuhupaisin oli kadulla seisova kyltti, joka oli aseteltu pensaaseen niin,
ettei sitd vahingossakaan kukaan huomannut. Infokyltti voisi olla rakennuksen kulmissa
valomainoksena, jolloin se nakyisi seka keskustan, ettd Nasin suunnalta tuleville.(olen eh-
dottanut tata infopisteesta vastaavalle pari vuotta sitten)

Porvoon kehittajat eivat ymmaraa pienvenesataman arvoa kaupunkikuvan elavoittajana.
Satama on aivan liian pieni, ja se tarjoaa todella alkeelliset pesumahdollisuudet. Viime ke-
sana oli surullinen ndky, kun sataman neljasta (vai viidestd)lipputangosta vain yhdessa
riippui lippu - Norppalippu, ei mitddn muuta. Surullisinta oli ehka kuitenkin satamassa oleva
infotaulu. Se on taynna erilaista tulostetta joissa on sdantdja suomeksi ja ruotsiksi. Missa
on Tervetuloa Porvooseen? Missa vinkit infopisteille, kahviloihin, pydravuokraamoon, Tai-
detehtaalle, kauppoihin, ravintoloihin ym. kaikkiin niihin paikkoihin, joita turistit kayttavat?
Missa veneilevien turistien kielet englanti, saksa ja venaja? Edes satamamaksun suoritus-
paikkaa ei mainittu muuta kuin kotimaisilla. Suomen rannikolla on useita pienia kaupunkeja
joilla on todella hienot ja kesaiset vierasvenesatamat (esim. Loviisa, Uusikaupunki) Merelli-
seen kesakaupunkiin kuuluu ehdottomasti hyvin hoidettu satama. Se vetaa muitakin kuin
veneilevia turisteja.

Summa summarum: - vierasvenesatama elavaksi - kyltit ja viitoitus kuntoon: suuria ja sel-
keita opasteita.

Paikallisten >palveluntarjoajien< mielipiteitd kuunnellaan markkinoinnin suunnittelussa ja
toteutuksessa, mutta >asukkailta< ei (varmaankaan) aiemmin ole edes pyritty kysymaan.
Tama on puhdas mutu-nakemys.

Tehdaan liilan hajanaisesti paatoksia, tai sitten kauppiasvetoisesti. Tavallinen kansalainen
osaisi usein kertoa ruohobnjuuritason tarjonnasta ja tarpeista.

Tietoa on hyvin vahan saatavilla

Hmm. Hankala sanoa. voi olla, ettd enempi seniori tason hommeleita on kuunneltu. Nuo-
rempia tuskin niin...

Mielipidettani Porvoon matkailun kehittdmisesta ei ole tiedusteltu aiemmin.Tosin olen asu-
nut Porvoossa vasta vahan yli vuoden.

Ingen har tidigare fragat mig om min asikt om turismen i Borga.

Oppethaliningstider i olika slags butiker borde vara mera, tex. helgdagar &r perfekta till-
fallen att ga och shoppa men inget ar 6ppet.

Museer i Borga har tidvis genom frageformular férsokt fanga bestkares tankar om muse-
erna och deras utbud och service. Dock inte regelbundet och inte alls varje ar.

Det ar ju turist byran som planerar allt.

Borga stad och lokalbefolkningen behdver inse att Borga behdver turism for att fa inkomst
till staden, for att halla staden i liv och ge naring. D& man planerar nya tursimtjanster ar det
bra att ta emot lokalbefolkningens asikter och idéer for att de har battre kdnnedom om sta-
den och folket. Jag anser att mycket har gatt miste da Borga stad har sagt ne;j till diverse
turismtjanster. Varfor har vi inte Mumindalen i Borga? Varfor satsade man inte mera pa
Tove Janssons minnesar?

Jag ar intresserad av utveckling av digitala tjanster och produkter for turister.

| t ex gamla stan lyssna man mycket pa invanarna, men i 6vrigt méts inte lokalbefolkningen
och turisterna éverhuvudtaget inte.

forsta gangen jag ser nagon sorts enkat eller alls intresse.

Det kommer ingen info nagon stans om planeringen

Beslutena goérs centrumgeografiskt
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- Serinte nagon helhetsplanering och annu mindre att man skulle involvera lokalbefolkning-
en

- Tror inte nagon har fragat min asikt éverhuvudtaget.

- Formular kunde skickas at borgabor dar man kan kruxa i alternativ for turistprogram

- Bor bland annat finnas en turistinfopunkt i gamla stan som ju trots allt &r Borgas mesta
"brand"

- Mycket koncentrerat runt gamla stan o konstfabriken

- Varfor sku dom ta i hansyn minaasikter nar ja int e turist?

- Enligt min asikt stalls lokalbefolkningen infér fullbordat faktum. Planeringen sker pa hogre
ort.

- Har inte sett nagon annons nagonstans som man skulle kunna delta i nagot.

- Vet gj bor inte i Borga sa kan inte svara pa fragan.

Hur intresserad ar ni av foljande satt att delta i turismen i Borga? Pa vilket annat satt?

- Mielestani jos paikallisia kannustetaan tarjoamaan majoitusta ja muita palveluita, heikentaa
se paikallisten matkailuyritysten toimintaedellytyksia. Kahviloiden, ravintoloiden ja majoitus-
ta tarjoavien yritysten palveluiden markkinointiin pitaisi panostaa, silla matkailu ei voi toimia
satunnaisten palveluntarjoajien varassa, jotka eivat toimi ammattimaisesti.

- Kiertoajelun tarjpaminen moottoripyoéralla.

- Caravanmatkailu

- Otamme mielelldmme kulttuuriklubi KAK:in vieraaksi ja kaupunkikulttuuriin tutustumaan ul-
kopaikkakuntalaisia ja turisteja!

- Envarmaan muuten.

- olen itse Porvoo-opas, joten opastaen

- Tarjoan aina apua, kun naen jonkun pyérittdvan karttaa/ paata etsivan nakdisena. Voisin
osallistua vaikka johonkin tempaukseen, jossa kiireisimpana aikana paivystaisin porukalla
muiden vapaaehtoisten paikallisten kanssa pitkin kaupunkia matkailijoita neuvomassa. Ke-
sainfon tydntekijat nayttavat kiireisilta tydssaan ja kiireapuun voisin tarjoutua talkoilla.

- Esittdmalla ideoita. Olen ehdottanut, ettd N&sin kartano muutettaisiin matkailukeskukseksi.

- Kartanon pihaan (entisen R-kioskin parkkialueelle) jaisivat bussit, kartanossa olisi infoa ja
vessat ja kenties pieni tennistossukauppa (niille jotka ovat erehtyneet valitsemaan korko-
kengat mukulakivikaduille) ja ehk& muutakin pientd asiaan sopivaa yrittajyyttd kaupungin
kuluja vuokrarahoilla maksamaan.

- Minusta on alytdnté tunkea isot bussit vakisin Rihkamakadulle, jossa turistit tulevat ulos
bussista ja kavelevat takaisin Mannerheiminkadun sillalle ottamaan ne perinteiset valoku-
vat. Jos kavelisivat heti alkuun sillan yli, homma olisi valmis.

- Nasin kartanon ja joen valissa olevaa vanhaa hienoa n&kdalatornia voisi vahan kunnostaa
turvallisemmaksi: turistit ohjattaisiin ensin sinne saamaan kokonaiskuvaa vanhasta kau-
pungista.”

- Kimppakyyteja esim saaristoon tai Helsinkiin?

- Olen kansanmuusikko ja meitd on muutama Porvoon alueella. Musiikkia vois hy6dyntaa
todella paljon siina, ettéd aktivoisi paikallisia ihmisista. Konserttia ja musiikkijetkia eri pai-
koissa!l!

- Siis pitaaké meidan yritysten nyt alkaa majoittaa jotain tyyppeja meidan kotona maksutta,
tarjota ilmaiset ruoat ja juomat???!ll Tai vieda joku tyyppi marjametsaan. Nyt ootte ihan pi-
halla!!!

- Listasta puuttuvat nyt kokonaan kulttuuripalvelut ja niiden jarjestdminen, esim. museotar-
jonta, tapahtumat. liman naita sisaltd jaa melko tyhjaksi ja tdalld nama ovat korkealaatuisia
ja monimuotoisia.

- Kirjoitan kasitydblogia, jossa mielellani kertoisin, mitd Porvoolla on tarjottavana silla saralla.
Esim. mielenkiintoiset liikkeet taalla, palvelut, porvoolaiset kasityolaiset jne.

- Uimaretkia

- Luomalla majoitus ja ravintolapalveluja joita turistit voivat kayttaa

- Ohjelmapalveluiden kehittdminen ja sosiaalisen median kayton lisdoppi

- Viihtyisdn imagon luomiseen esim. koko kaupungin siivoustalkoot.

- "Maallikko-opas"toiminta eli ei oikeiden oppaiden varpaalle astuimista, vaan seurana kau-
pungissa kulkemista, jotta |16ytaa paikkoja.

- Tapahtumakeskeisyys on valttia
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- Tuossa edellisessa oli aika hyvin asioita, mutta tunnen nuorten ihmisten tarvitsevan enem-
pi aktiviteetteja ja tapahtumia. Onhan tdma "kulttuuri" kaupunki ja sitd kulttuuria on aika
harvoin tarjolla..

- Voisin kutsua matkailijoita mehukestyeille Linnamaen vilejlypalstalleni. Voisin myds vieda
matkailijoita pyoraretkille vain ajelulle tai uimaan, edellyttden, ettd Porvoo hankkii matkaili-
joille kaupunkipydria.

- Utveckla utstallningsverksamheten, foraljningsprodukter, guidningar i museerna, men en
del av detta kan jag paverka redan nu genom mitt arbete.

- Det basta ar att ge i formation om handelser och vad det I6nar sig att se... Jag tycker att
Borga stads evenemang kalender &r ur usel!!! S& besviken nar man vill planera ett vecko-
slut och ser inget i kalendern, men efterat far héra av vanner som har varit pa evene-
mang...? Férbattring behdvs! Och tidningarna skriver alltid om héndelsen i efterhand...

- Delta i serids planering av utveckingen av tursimen i Borga

- Temakvallar, tex. sommardans, mini golf, bastukvallar osv.

Vilka andra tjanster har ni erbjudit?

- Kaikkia yllaolevia olen tehtyt matkailuyrityksen palveluksessa.

- Caravan matkailun majoittautumista

- Neuvon turisteja kadulla ohimennen.

- Ostoskokemuksia

- Opastuspalveluita

- kaupunkiopastukset

- Tulikin tuossa edella, neuvon aina. Lisaksi olemme soutuporukalla jarjestaneet pienille
ryhmille souturetkia joella.

- Kysymyksen asettelu on harvinaisen suppea, eikd matkailu Porvoossa sisalla muuta kuin
sohvan- tai huoneen vuokrausta?

- Konsertit Askolan Hiidenkirnuilla

- m-kelkkailua, lumikenkailyd ym talvihauskaa

- Ks edellinen.

- Laadukkaat erdoppaan vetamat elamykset metsassa.

- teemakurssia puutarhatilalla

- ostosmahdollisuuden

- Museotarjonta. Paikkakunnan historian esille nostaminen.

- Kesaéravintola ja muut ravintolat

- Keséateatteri

- Satunnaiset neuvonnat turistin kysyessa apua.

- Asuessani vanhassa kaupungissa pidin kirpputoria, neuvoin matkailijoita ja annoin heidan
jopa kayttda omaa vessaani...

- Vinkkien antaminen ystaville ja tutuille puhelimitse tai kasvokkain

- tassahan nama olivat. ;) ajattelen avarakatseisesti.

- L&hikaupunkien pydrailijéita voitaisiin houkutella Porvooseen brunssille. Perilld Porvoossa
he voisivat ostaa picknick -korin ja vuokrata huovan.

- Guidningar av olika slag

- Berattar garna till turister vad I6nar sig att se... (Tex. Japaner tycker att Herttonas Mari-
mekko fabriksbutik ar Mekka!!)"

- Lopptorg

- Inga.

- hjalper i allmanhet till om turister fragor nagot

- Guidning i hembygdsmuseet

- Navigationstips, restaurangtips

- Forevisat lokala platser at turister dock utan ersattning men i samband med uthyrning av
stugor.

- Arrangerat idrottsevenemang, dansgalor

- endast information i centrum

- cykeluthyrning,allsang
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Bilaga 7. Tjansteplanen

| denna tjansteplan anvands som stdd den osynliga delen i Gronroos’ tjanstesystemmo-
dell och planen ger en riktlinje for Borga stads turism- och marknadsféringsenhet for hur

de kan utveckla tjansten.

Affarsidé: Borga stads turism- och marknadsféringsenhets affarsidé ar att marknadsfora

Borga som en stad. Enhetens verksamhet &r mer noggrant beskrivet i kapitel 2.

Tjanstekoncept: Tjanstekonceptet som foreslas ar att uppratthalla en skild sida till vilken
lokala manniskorna kan skapa innehall och genom detta fa en kontakt till turisterna. En till
tjianst som foreslas ar koordineringen av en planeringsgrupp som bestar av lokala manni-
skor och foretag. Enheten skulle fungera som en representant for Borga stad, men ocksa
andra personer som arbetar for staden skulle delta i planeringsgruppens verksamhet.

Planeringsgruppen skulle ha regelbundna méten.

Teknik och systemkompetens: For att kunna erbjuda natsidstjansten maste enheten satsa

pa planeringen av en natsida som har egenskaper som stdéder denna typs tjanst.

Chefer och arbetsledare: Chefens roll blir speciellt viktig da man diskuterar planerings-
gruppen. Gruppen maste hallas organiserad och man maste ocksa se till att verksamhet-
en satter igang ordentligt. Att fa gruppen ihop kan vara en stor utmaning och da kravs det

att chefen fér denna tjanst ar speciellt organiserad.

Stoédfunktioner och stoédpersonal: Fran Borga stads turism- och marknadsféringsenhet
behdvs nagon som kan ta ansvar for att uppratthalla natsidan. Lokalbefolkningen maste
kdnna att enheten laser vad de skriver pa sidan for att fa kanslan att deras asikter tas i
beaktan. For att detta skall lyckas maste stédpersonalen vara aktiv och skéta sin uppgift

dagligen.
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Bilaga 8. Marknadskommunikationsplanen

For att skapa en marknadskommunikationsplan fér Borga stads turism- och marknadsfo-
ringsenhet anvands Wood’s modell. Denna strategi for marknadskommunikation fungerar

som en riktlinje fér hur enheten kan utveckla sin marknadskommunikation.

Malgruppen: Malgruppen fér de forslagna tjansterna ar a ena sidan lokalbefolkningen i
Borga, framst i aldern 16-80 ar, & andra sidan turisterna som antingen har ett intresse for
en sadan typs turism dar lokalbefolkningen ar mycket involverad eller som redan ar fardigt

i Borga.

Syfte och budget: Syftet med marknadskommunikationen ar att fa fram informationen om
de nya tjansterna och att engagera lokalbefolkningen att vara med och utveckla turismen.
For marknadskommunikationen skall sa lite pengar anvandas som mgjligt, for att Borga

stads turism- och marknadsféringsenhet sa latt som méjligt skall kunna férverkliga mark-

nadskommunikationen.

Beaktande av lagliga, reglerande, sociala och etniska fragor: Eftersom tjansterna inte kos-
tar nagot for lokalbefolkningen eller turisterna och eftersom innehallet av tjansterna inte ar
kansliga eller férbjudna av minderariga, finns det inte nagra speciella lagliga fragor som
maste beaktas. S& lange marknadskommunikationen genomférs med sa kallad god smak,
sa borde Borga stads turism- och marknadsféringsenhet kunna undvika att fa problem

Over dessa fragor.

Kommunikationsverktyg, -budskap och —media: Budskapet som skulle kommuniceras ar
att lokalbefolkningen har satt att vara med och paverka, och att gastfrihet och autentiska
upplevelser ger battre erfarenheter till turisterna som besdker Borga. Social media, Visit-
porvoo.fi, lokaltidningar och lokalradio ar medierna som skulle anvandas for att fa fram
budskapet. | tidningarna och radion skulle finnas annonser och reklam, pa internet skulle
det finnas mer detaljerad information om tjansterna och satten att vara med i utvecklingen

av turism.

Plan for forhandstestning och analys av genomféringen: Borga stads turism- och mark-
nadsfoéringsenhet skulle i bérjan kunna testa pa nagra olika satt att foérsoka tilltala manni-
skor for att se vilket satt som fungerar bast. Eftersom det &r meningen att marknadskom-
munikationen passar till en sa liten budget som maijligt sa ar det inte realistiskt att enheten
skulle samla ihop olika testgrupper for att forhandstesta hurudant innehall som ar mest

attraktivt for malgruppen. Genomféringen skulle kunna analyseras genom att se vilka in-
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lagg pa natsidan, statusar pa Facebook-sidan och reklam har fatt mest positiv feedback

och mest manniskor att engagera sig.

Utvardering av kampanjen: Borga stads turism- och marknadsféringsenhet skulle kunna

félja med kommentarerna pa social media och gora korta forfragningar for att fa fram hur
bra marknadskommunikationen fungerar. Enheten skulle ocksa kunna goéra férfragningar
genom andra kanaler an sina egna for att ocksa na manniskor som inte foljer med enhet-

ens egna kanaler, sa som Visitporvoo.fi eller enhetens Facebook-sida.

5. Plan fér férhandstestning och analys av genomféringen. Genom att analysera genomfo-
ringen och genom att testa planen forst kan man fa vardefull information for att géra battre
beslut gallande marknadskommunikationen.

6. Utvardera kampanjen. Nar man utvarderar kommunikationskampanjen skall man bl.a.
fundera pa om man lyckades uppfylla syftet, om man nadde malgruppen och om de for-
stod budskapet. (Wood 2013, 176-180.)
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