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1 INLEDNING

Till en borjan kan det verka som om det inte skulle finnas nagon koppling mellan en sk. turistisk
image, dvs. en mental bild pa en plats bland resenarer, och en plats verkliga image, men trots detta
ar dessa tva starkt forknippade med varandra. Ingen vill besoka ett stalle for turistiska andamal ifall
de redan pa forhand inte gillar platsen eller har negativa forhandsinstallningar mot den. En
turistdestinations image bestar av en uppsattning av antagelser, idéer och intryck som allmanheten

och samhéllet skapar.

Vad &r da Helsingfors? Fragan ar langt fran latt ifall vi tanker ur ett finlandskt perspektiv, men da vi
tanker pa saken ur en utlandsk infallsvinkel, blir den annu svarare att svara pa. Vilken bild vill vi ge

av var stad och verklighet, och hur viktigt ar detta med tanke pa affarsvarlden, bl.a. turismen?

1.1 Bakgrund

I dagens lage &r globaliseringen ett fenomen som bor tas i beaktan. Vasendet medfor 6kad rorlighet
av manniskor, kapital, yrkeskunnighet, idéer och kunskap, vilket leder till att varlden uppfattas
mindre och traditionella landsgranser suddas ut. D& informationsflodet blivit snabbare och
effektivare, har de geografiska platsernas betydelse blivit mindre viktig samtidigt som de mentala
bilderna, dvs. varderingarna som associeras med ett land eller stalle, har fatt ett 6kat varde. Denna
globala utveckling ger ju konsumenterna ett 6verflod av valmojligheter och darfor ar det viktigt for

varje nation att franskilja sig ur massan.

Globaliseringen har flera langvariga effekter som paverkar platsers framtid och valfard, och darfor
har officiella turistorganisationer blivit mer engagerade i marknadsforingen av lander men dven
stader. Att fa uppmarksamhet och skapa tankebilder bland omvarlden ar vasentligt med tanke pa
den varande varldsliga konkurrensen om handel, yrkesskicklighet, investeringar och besokare.
Turismen &r inte langre endast nagot fafanga, utan utgor ett medel for platser att skapa och dka

medvetenskap om sin forekomst.

Finlands turism har vuxit med en jamn takt under aren 2006-2008. Eftersom den inhemska turismen

enligt Arbets- och naringsministeriet (2006) inte kommer véxa lika mycket i ndra framtiden som
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den gor nu, ar det Ionsammast att 6ka pa turismen utomlands ifran. Den starka tillvaxten borde
sokas fran internationella marknader. Ar 2006 fanns det éver 24 000 turismféretag verksamma i
Finland, varav ca 3 600 fungerade i Helsingfors. Detta tyder pa en tillvéxt pa 8,4% mellan aren
2002-2006.

Enligt Helsingfors stads turist- och kongressbyra (2009) har de utlandska 6vernattningarna okat
med hela 25 % under aren 2002-2007. P& grund av den varande globala ekonomiska krisen befinner
vi 0ss nu ungefar pa ar samma stadie som ar 2007. Utlandska resenarer hamtar trots detta mest
inkomster till staden. Under endast ar 2007 forbrukade de 840 miljoner euro i huvudstadsregionen.
Besokarna i Helsingfors beraknas arligen i augusti. | augusti 2008 hade Helsingfors mottagit under
det gangna aret ca 240 000 utlandska resendrer, medan talet ar 2009 sjonk med ca. 10 000.

Pa hosten 2006 startade Finland Promotion Board ett projekt som stravade efter att utveckla
Finlands landsbrand. Projektet leddes av Utrikesministeriet, men hade medlemmar fran alla de
organisationer som marknadsfor Finland utomlands, dvs. Centralen for turistfraimjande (CTF),
Finpro, Utvecklingscentralen for teknologi och innovation (TEKES) samt Invest in Finland.
Projektet gick ut pa att via intervjuer ta reda pa hurdan bild pa Finland det rader i Finlands 11 mest
centrala marknadsomraden. | detta projekt var Italien ett av dessa 11 marknadsomraden. (Moilanen
& Rainisto 2008:132-133)

Undersokningen klargjorde att italienarna enbart har en obetydlig och kliché-innehallande bild pa
Finland. Den allménna italienska uppfattningen ar att Finland &r ett kallt nordiskt land. I grund och
botten &r forestallningarna positiva, da Finland upplevs som en del av Skandinavien, ett lugnt och
harmoniskt stalle dar lokalbefolkningen beter sig pa ett sofistikerat satt. Finland ar en plats dit man
aker for att komma bort fran det hektiska livet. Enkla saker som att uppleva sommaren vid
insjostugor eller mota julgubben upplevs lockande. Den italienska eliten anser att Finland ar en
vélfardsstat som har hdg niva pa teknologi, undersékning och utveckling. Finland anses ocksa ha ett
bra byrakratisystem samt minimal korruption. Da manniskor tillfragades pa gatan om vad de tyckte
om Finland, svarade de att landet &r kallt, avldgset och snétéckt. Finland associerades med ord som
insjo, vintermdrknad, sommarljushet, julgubben, ismannen Raikkdnen, vacker natur, blondiner,

skog och musik. (ibid)

Redan ett ar innan detta vidtog Helsingfors stads turist- och kongressbyra atgarder for att skapa ett
turismbrand for Helsingfors. Pa varen 2007 godkandes turismbrandet som en del av det nationella
turismbrandet som uppratthalls av VisitFinland. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2009)
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1.2 Personlig koppling till arbetets rubrik

Jag har valt att skriva detta arbete om Helsingfors marknadsforing i Italien for att jag sjalv har ett
personligt intresse av Italien. Efter att ha bott ca 2 ar i Italien, anser jag mig ha en viss forstaelse for
Italiens kultur och folk. Inblicken jag fatt tidigare i denna kultur har enbart 6kat pa min nyfikenhet.
Jag anser ocksa att det finns ett tydligt turismpotential i Italien, eftersom turismen fran Italien till

Finland fortfarande inte natt sin hojdpunkt.

Som malmarknad &r Italien intressant, eftersom landet har en population pa ca 60 miljoner
maéanniskor. Italienarna genomforde 68,6 miljoner semesterresor under 2004, varav 11,5 miljoner var
semesterresor riktade utomlands. Av dessa var 9,2 miljoner langa semesterresor, dvs. med fyra eller
fler 6vernattningar. Resandet sker nufortiden under hela aret, trots att 26 % utgors i augusti manad.
Kortare resor inom Europa, bl.a. city breaks som kombineras med utflykter, t.ex. en stadsresa
kombinerat med Lappland, forlangda veckoslut samt 1-2 veckors resor ar de vanligaste sétten att
semestra pa. Italienarna kdper ca 20 % av sina kompletta paketresor genom researrangorer, medan
en tredjedel av resorna bokas genom resebyraer. Resten bokas direkt genom flygbolag och kunden
ordnar sjalv logi. Viktigt for italienare &r att lasa resetidningar och prata med vanner som redan
varit pa ett stalle. Detta informationssokningssatt, dven kallat ~passaparola”, som &r en typ av world
of mouth, verkar bli allt vanligare. Ordagrant betyder uttrycket att passera, pa ett satt skicka, ordet
framat. (VisitSweden 2009)

1.3 Problemformulering och syfte

Da jag reste forsta gangen till Italien, forvanades jag 6ver hur liten kdnnedom om Finland och
darmed aven av Helsingfors det rader i landet. Med tiden kom jag att inse att detta inte var
oforklarat eftersom jag upptackte att Finland representeras och ndmns mycket lite i Italien. Ifall
italienare vill veta om Helsingfors, &r de tvungna att fa tag pa informationen pa egen hand.

Eftersom median alltmer ar narvarande och darmed pa ett satt styr var vardag, skulle det vara
intressant att finna den bild av Helsingfors som beskrivs i italienska turistorganisationers
presentationsdokument samt den italienska pressen. Hur uppvisas Helsingfors av italienska

researrangorer? Ett faktum ar ju att det som skrivs om Helsingfors och de reklamer pa Finland som
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syns i gatubilden i Italien paverkar italienarnas kannedom och bidrar till att bilda italienarnas

uppfattning om Helsingfors.

Inhemska turismorganisationer sa som Helsingfors stads turist- och kongressbyra har satt upp mal
for deras verksamhet gentemot Italien. Med detta arbete vill jag redogdra om dessa mal uppnas.
Skiljer sig organisationernas mal fran verkligheten? Méter marknadsforingen malsegmentets, i detta
fall italienarnas intresse? Pa vilket satt borde Helsingfors marknadsforas for att kunna ata sig mer
uppmarksamhet i Italien? Darmed blir mitt problemomrade foljande: Helsingfors marknadsforing i
Italien ut6var inflytande pd den mentala bilden italienare har pa staden, och kan darmed antingen

forstarka eller ta ner pa italienarnas Helsingforsbild.

Planeringen av en marknadsforingsstrategi ar en mangfasetterad process som kraver att de
engagerade organen tar flera branscher men dven andra aspekter i beaktan. Min empiri tillsammans
med teorin ligger som grund till besvarandet pa min problemformulering. Den fragestallning som
driver min uppsats &r:

Pa vilka satt marknadsfors Helsingfors i Italien, och hur bra tar de mal, som Helsingfors stads turist-

och kongressbyra utsatt for Helsingfors i Italien, form i praktiken?

Syftet med detta arbete &r att jamfora den varande och generella Helsingforsbilden i Italien med den
framhavd av Helsingfors stads turist- och kongressbyra och andra officiella turistorganisationer,
samt redogora for Helsingfors potential som destination for italienare. Vidare vill jag klargéra och
forklara Helsingfors marknadsforingsstrategi for den italienska marknaden som malmarknad, samt
analysera de maldokument som Helsingfors stads turist- och kongressbyra har for sin verksamhet i
Italien. Arbetet stravar efter att skapa forstaelse for den italienska marknaden samt belysa hur

italienare onskar att Helsingfors skulle marknadsféras till dem.

Arbetet kommer att avgransas till aren 2006-2008 eftersom Helsingfors och Finlands
marknadsforingsatgarder tidigare skilt sig fran de de nu anvander sig av. Eftersom Helsingfors stads
turist- och kongressbyra fungerar som arbetets uppdragsgivare, kommer jag att koncentrera mig
enbart pa Helsingfors marknadsforing, framfor allt den som utfors av Helsingfors stads turist- och

kongressbyra.
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1.5 Metodval

Pa grund av att fokusgruppen for detta arbete ar en storre population, rattare sagt alla de
utomlandsresande italienarna, lampar sig den kvantitativa undersdékningsmetoden bést arbetes syfte
att ge en helhetsbild dver den italienska marknaden och skapa en allman forstaelse for den. Jag
kommer att borja med att presentera den teori som stoder rubriken och intresseomradet. Dérefter
kommer tva enkatundersokningar att genomforas samt deras resultat presenteras. Vidare kommer en
diskussion om kopplingen mellan undersékningsresultaten och teorin att uppvisas. Slutligen
kommer aven forbattringsforslag att laggas fram for Helsingfors stads turist- och kongressbyra. For
att klargdra hur Helsingfors uppvisas av italienska researrangorer, kommer jag att jamfora hur de 10
italienska researrangorer, som CTF kallat for de viktigaste i sina maldokument, beskriver
Helsingfors med sattet som de finlandska marknadsforande organisationerna forsoker framhéva

stadens karaktérsdrag.

1.6 Teoretisk referensram

Teoridelen av detta arbete kommer att vara fyradelat. Arbetet kommer att behandla destinationer
samt attraktioner, brand och deras uppbyggnad, plats- och destinationsmarknadsféring samt de
finska officiella turistorganisationernas maldokument fér Helsingfors. Destinationer och
attraktioner kommer att introduceras framst utifran Davidsons & Maitlands teorier. Branden
kommer att presenteras fran Moilanens & Rainistos samt Blain et al:s synvinklar. Kotlers et al:s,
Pikes och Von Friedrichs Gréangsjos teorier om plats- och destinationsmarknadsféring kommer &ven
att uppvisas. Slutligen kommer bade CTFs och Helsingfors stads turist- och kongresshyras

maldokument att redogoras for.
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2 TURISTDESTINATIONER

”A local tourism destination is a physical space in which a visitor spends at least one overnight. It
includes tourism products such as support services and attractions, and tourism resources within
one day’s return travel time. It has physical and administrative boundaries defining its
management, and images and perceptions defining its market competitiveness.” (WTO 2002, se
Pike 2004:12)

“[...] a place at which visitors temporarily base themselves to participate in tourism related

activities or non activities.” (Pike 2004:12)

Destinationer &r platser som attraherar besokare till ett tillfalligt besck, och varierar fran
kontinenter, lander, delstater och Ian till provinser, stdder, byar och manniskogjorda turistorter.
(Pike 2004:11) Sigala & Leslie (2005:42) anser daremot &tt destinationer &r konkurrenskraftiga
faktorer inom turismbranschen. Turistdestinationen bestar av flera olika element som tillsammans
attraherar besokare att stanna pa ett stalle i flera dagars tid eller sedan endast for en dag. Von
Friedrichs Grangsjo (2001:23) &r inne pa samma linje och menar att turistdestinationen ar ett av de
viktigaste elementen inom turistindustrin. Detta fOr att hon anser att destinationen &r den drivande

kraften bakom turistens beslut samt dennes forvantningar.

En turistdestination har en historia som &r kopplad till platsens utveckling. Utvecklingen, som
driver handelser och processer, formger destinationens karaktarsdrag. En destination paverkas aven
av de ekonomiska aktiviteterna som forsiggar pa omradet; da foretag avvecklas eller lever vidare
fran generation till generation, samt da nya foretag grundas, paverkar detta destinationen eftersom
det tar med sig olika typer av turister under olika tider till platsen. (Von Friedrichs Grangsjo
2001:23).

Traditionellt har destinationer beskrivits fran ett kulturgeografiskt perspektiv. Davidson & Maitland
(1997:3) menar att det &r svart att definiera en destination eftersom det inte finns en
overenskommen definition av bendmningen inom turismbranschen. Ofta blandas destination med
ordet resort, vilket tyder pa att en klar definition saknas. Eftersom destinationer star som

motivatorer bakom besok, kan de endast bli definierade enligt vad de erbjuder turister.

Redan pa 70-talet gjordes det forsok pa att definiera destinationer. Enligt Flament (1975) ar en
destination foljande:” [...] the tourist is first and foremost a consumer of places and any place

capable of satisfying the tourists’ need [for relaxation] must be classed as a destination.” Ar 1994
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menade Gunn att en destination ar ett geografiskt omrade som innefattar en avgérande mangd av
utveckling som tillfredstéller resenédren. En liknande definition gav Smith ar 1989: ”En destination
ar ett geografiskt definierat omrade med naturliga eller konstruerade attraktioner som lockar
besokare”. Smith menar att for att bli klassificerad som turistdestination maste attraktioner locka

icke-lokala géster. (se Von Friedrichs Grangsj6 2001:23)

2.1 Turistdestinationens uppbyggnad

Enligt Laws (1995) finns det fyra huvudsakliga element, &ven kallade k&rnelement som bidrar till
att attrahera besdkare till en destination. Det forsta &r sa kallade primara attraherare och definieras
som attraktioner som bidrar till en plats unikhet. Det andra elementet utgérs av den byggda
omgivningen som kan innehalla promenadvégar, strander, historiska kvarter, vag- och tagnatverk,
kommunala faciliteter, 6ppna offentliga utrymmen, men dven kommersiella omraden. Det tredje
elementet talar om stodande tillgangstjanster sa som logi, kommunikationsméjligheter, transport,
catering-tjanster, underhallning, hjalpmedel samt andra bekvamligheter. Det sista elementet utgors
av den sociokulturella dimensionen, dvs. kulturella samt utmarkande egenskaper i en plats, dess
forknippning mellan det forflutna och nutiden, samt platsens atmosfar som kan variera fran sovande
till levande. Destinationer ar omraden dar kunder drar nytta av alla tjanster som de anser vara
nodvandiga for deras uppehall. Dessa nédvandigheter baserar sig pa kundernas davarande behov.
Storleken pa gastsegmentet sétter krav pa storleken av destinationen. Storleken pa destinationen
skall ocksa vara i balans med avstandet till besokarens hemland. Ifall storsta delen av besokarna
kommer langt bort ifran, I6nas det ha en stor destination. Daremot ifall besokarna har mycket
specifika intressen, &r det battre med en mindre destination for att forstarka platsens unikhet. (se
Sigala & Leslie 2005:42)

Leiper (1995) utvecklade en mall pa det s.k. turismsystemet. Detta system har senare anvants bl.a.
Davidson & Maitland (1997:3) for att forklara vilka delar en destination egentligen bestar av. De
rumshestdamda elementen i Leipers modell &r en turistgenererande region eller ett omrade, samt en
turistdestination som resendrer nar med att ta sig igenom en s.k. transit region. Informationsflodet
ror sig fran destinationen till den alstrande regionen, vilket paverkar uppfattningen av destinationen
samt stimulerar och motiverar nya besok. Denna infallsvinkel podngterar att turism &r ett resultat av
vaxelverkan mellan tillgangar och efterfragan. Det finns ett antal av s.k. ”push” faktorer, dvs.

framstotande faktorer som stimulerar efterfragan for resande och turism inom den alstrande
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regionen. Dessa framstdtande faktorer kan ténkas vara till exempel inkomster, smak och
demografiska forandringar. Forandringar som paverkar dessa faktorer kommer att influera den
potentiella efterfragan av turistresor. Samma verkan har ocksa férandringar inom transit regionen,
till exempel ifall transporten till den slutliga destinationen blir snabbare eller formanligare. Trots
detta, menar Davidson & Maitland att tillgadngarna ar de avgorande. Pa grasrotsnivan handlar ju
turism om att besoka platser, destinationer, och resenarens vilja och begéran att fa besoka just ett
specifikt stdlle. Detta utgor grunden for alla turistaktiviteter. Destinationer ar brannpunkten dar alla
faktorer samlar sig eftersom de stimulerar och motiverar besok, och utgér omgivningen dar de flesta
turistprodukterna produceras. Som ett resultat av detta, &r majoriteten av turismindustrin
representerad pa destinationer, och darmed kanner industrin latt av forandringar relaterade till
destinationer. Turistdestinationer kan &ven ses i olika perspektiv och pa olika nivaer, dvs. ur
konsumentperspektivet eller producentperspektivet. Destinationer kan ses i internationellt,

nationellt, regionalt, eller lokalt perspektiv. (Von Friedrichs Grangsjé 2001:24)

Attraktionsnivan av en plats uppstar av en blandning av resurser och tjanster. Utan en sadan
blandning, dven kallad mix, kan inte ett stalle fungera som en destination. Mixen varierar fran stalle
till stalle, och variationen ger varje enskild destination dess individuella karaktar. Aven har talar
Davidson och Maitland (1997:23) om den totala turism produkten. De poangterar dock att i vissa
fall kan skillnaden mellan resurser och tjanster vara suddig och oméarkbar. Som exempel pa detta
lyfter de fram att i flera stader finns det restauranger, barer, caféer som inte &r enbart riktade till

resendrer, men trots detta lockar till sig manga besokare.

Eftersom termen destination saknar en enig definition, foreslar Davidson & Maitland (1997:4) att
identifiera destinationer och franskilja dem fran andra platser utgaende fran fem karaktérsdrag. De
anser att for att en plats skall kunna beaktas som en destination, bér den ha en komplex och
multidimentionell total turismprodukt, dvs. naturliga, sociala och kulturella resurser och tjanster.
Platsen bor dven ha andra ekonomiska aktiviteter som stoder turismverksamheten pa omradet, ett
vardsamhalle som kan vara en integrerad del av destinationens attraktion, en rostad lokal
fullméktige eller andra offentlig auktoritet, samt en aktiv privat sektor som deltar i planeringen,

utvecklingen samt ledningen av destinationen.
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2.1.1 Tillvaxten och utvecklingen av destinationer

Det finns flera modeller som pavisar turismutvecklingens dynamik, och forsoker férklara
destinationernas historiska utveckling. En av de mest nyttiga &r Miossecs modell (1976) som
bereder oss med en beskrivande struktur pa turismdestinationenss facilitetsutveckling. Se figur 1.
Miossecs turismsutvecklingsmodell har ett mervérde da den dven beskriver beteendendet av turister
och vardpopulationens attityder. Enligt modellen finns det ursprungligen endast liten eller ingen
turismutveckling pa en ort. Orten &r inte identifierad som en turistort och den lokala populationen
har en tendens att ha polariserade asikter om turismens potentiella paverkan; endera ser de pa
turismen pa ett naivt och blott positivt satt eller sedan vagrar de att se nagra positiva aspekter med
turismen utan ser fenomenet enbart som nagot negativt. Da turismen ankommer till orten, uppstar
en pionarort. De foljande stadierna visar hur den lokala befolkningens attityder paverkar
uppkommelsen av nya orter samt utvecklingen av tjanster. I den sista fasen i Miossecs modell har
turistorten en klar hierarkisk uppstallning dar flera organ samverkar for att uppratthalla ortens
image. Miossec menar att redan efter den tredje fasen ar det framst imagen som attraherar nya
besokare. Vid detta skede har imagen besegrat de sjalva attraktionerna pa orten. Eftersom imagen
aven kan vara felaktig, kan detta leda till att vissa bestkare dverger orten for att soka efter mindre
utvecklade platser. (se Davidson & Maitland 1997:42)

Manga forfattare, bland annat Pearce (1989) och Craig-Smith & French (1993), berémmer Miossecs
modell tack vare dess enkla natur och anvéndarvanlighet. De menar att modellen fortfarande idag
kan anvandas for att organisera samt undersoka turismutvecklingen pa specifika regioner. Miossecs
modell klarar dock inte av att forklara identiteten av aktdrerna i utvecklingsprocessen. Ritter (1991)
beskrev de olika aktorerna i sin spiralmodell som gar under namnet Schwarzenbachs spiral. | denna
modell drivs utvecklingen av agenters investeringar och marknadsforing. Dessa agenter kommer
fran ledningsnivan, och behdver inte alltid infinna sig pa sjalva destinationen. Flera modeller har
utvecklats under denna rubrik, bland annat av Gormsen (1981) och Doxey (1975), for att mojliggora
beskrivningen av turismutvecklingen pa turistorter. | bada modeller repeteras betydelsen av den
lokala befolkningens attityd gentemot turismen. Doxey menar dock att en turistdestinations dde
dven bestams av de besékare som platsen lyckas attrahera. Olika typer av besokare paverkar
destinationer pa olika satt. Darover ar det besdkarna som bestammer vilka faciliteter orten behover
for att dverleva. (ibid:42-45)
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Figur 1. Turismutvecklingsmodell (Miossec 1976, se Davidson & Maitland 1997)
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2.1.2 Destinationernas livscykel

Modellen 6ver turistorters livscykel &r en av de mest anvanda inom turismutveckling. Denna
modell, se figur 2, repeterar vissa av de aspekter som redan behandlats under den foregaende
rubriken, bland annat faktumet att en ort utvecklas fran en pionarort till en etablerad destination.
Aven i denna modell spelar investeringarna en stor roll. Typen av resendrer som attraheras till orten
ar ocksa av stor betydelse. Destinationernas livscykelmodell harstammar fran modellen &ven en
produkts livscykel. Davidson & Maitland (1997:45) menar att det syns att modellen hérstammar
fran en modell som utvecklades framst for marknadsforings- och strategiformuleringsandamal.
Modellen for destinationernas livscykel presenterades forsta gangen av Butler (1980). For att kunna
forsta Butlers modell, ar det nodvandigt att definiera vad en turistort star for i denna mall, eftersom
den motsvarar en produkt. Denna modell havdar att turistorten ar destinationen och att destinationer
foljer livscyklar som &r jamforbara med de som produkter undergar. Cooper (1989) beskrev
turistorten pa foljande satt:” Although it could be argued that the tourism product is the sum of travel
experiences from anticipation to recall, the destination is a key element in the product. Destinations
go through a cycle of evolution similar to the product life cycle [...] simply, numbers of visitors

replaces sales of a product”. (se Davidson & Maitland 1997:47)

Modellen éver destinationernas livscykel strukturerar interaktionen mellan efterfragan och utbudet
av turismprodukten. Modellen tar i hansyn olika bestkare med olika behov och férvantningar, &ven
foranderliga monster gallande utbudet som forekommer da destinationens karaktéarsdrag forandras.
Den tar alltsa i beaktan, sa som modellen for produkternas livscykel, féranderliga
marknadsforhallanden. Kurvan i destinationernas livscykel avbildar besoken pé en destination
under en specifik tidsperiod. De olika utvecklingsfaserna definieras som undersokningsfasen (fri
Overséttning av skribenten, eng. exploration), engageringsfasen (eng. involvement),
befastningsfasen (eng. consolidation) och stagneringsfasen (eng. stagnation). Senare kan en ort
underga aven en nedgangsfas (eng. decline). (ibid) Min mening med detta arbete, samt
undersokningen, som stoder min empiri, &r att klargora Helsingfors utvecklingsfas och placera

destinationen pa ratt plats pa kurvan géllande Italien och italienare.

Centralt for destinationens livscykel modell & sambandet mellan de olika typerna av besdkare samt
destinationens natur. Destinationens utveckling framskrider da de forsta besokarna forvandlas till
storre mangder av besokare som medfor tjansteutveckling. De sjélva produkterna som turistorten
erbjuder blir allt standardiserade. Tillvéxten av besoken stimulerar uppehallande for allt fler

turistfaciliteter, som sedan sjalv paverkar antalet besokare. Ifall en turistort mottar fler besokare
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samtidigt som fler faciliteter uppkommer, betyder kombinationen att destinationens natur kommer

att forandras.
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Figur 2. Turistdestinationens livscykel (Butler 1980, se Davidson &Maitland 1997)

Destinationens livscykel har aven blivit kombinerad till besokartyper for att astadkomma en
koppling mellan modellerna. Plog (1973) kategoriserade turistkaraktarsdrag och fann att det fanns
tre typer av besokare; allocentriska (allocentric), medelcentriska (midcentric) och psykocentriska
(pshychicentrics). Psykocentriska besokare ar nervisa, sjalvhdmmande och saknar lusten for
aventyr. Darmed foredrar de vélorganiserade paketresor till populéra turistdestinationer.
Allocentriska resenarer daremot ar mer utatriktade och sjalvstandiga. De har varierande intressen
och vill gérna uppleva nya saker och stéllen. Trots att man skulle kunna tro att samma plats inte
skulle kunna attrahera de olika resendrtyperna, menar Plog att de nog kan gora det, men under olika
perioder; en plats kan upptéackas av en allocentrisk resendr, populariseras av en medelcentrisk sadan
och slutligen adopteras av psykocentrikerna. Da psykocentrikerna upptéckt platsen, har
allocentrikerna redan tagit sig till andra resemal. Smith daremot identifierade sju typer av resenarer
som alla soker efter olika typer av upplevelser, har olika krav och skapar olik paverkan pa
destinationerna. Dessa sju typer &r; upptackaren (explorer), eliten (elite), ensamma resenéaren (off-
beat), ovanliga resenaren (unusual), bérjan pa massturist (incipient mass), massturisten (mass) och
slutligen charter resenéren (charter). Relationen mellan dessa tre modeller; destinationens livscykel,
Plogs klassifiering av turistkaraktarsdrag samt Smiths sju resenartyper, kan ses pa foljande tabell.
(se Davidson & Maitland 1997:49-50)

22|Sid



Tabell 1. Relationen mellan destinationens livscykelmodell, Plogs klassifiering av
turistkaraktarsdrag samt Smiths sju resenartyper. (Plog 1973, se Davidson & Maitland 1997)

Destination Exploration Involvement | Development | Consolidation | Stagnation
Life Cycle
Stages
Type of Explorer/ Unusual Incipient Mass Charter
Tourist Elite/ mass

Off-beat
Visitor type Allocentrics | Allocentrics | Midcentrics | Midcentrics Psychocentrics

Davidson & Maitland (ibid:50-53) poangterar dock att denna kombinationsmodell fortfarande har
brister eftersom den endast beskriver turistorter som ledande variabel, medan flera tycker att
turistortens omgivning borde tas i hansyn. Mixen misslyckas ocksa att beskriva fullstandigt en
turistorts utveckling eftersom den utgar fran faktumet att turistorten féljer kurvans steg. Davidson &
Maitland menar att det inte nédvéandigtvis behover vara sa, utan en turistort kan ocksa stanna pa en
fas utan att ta sig till foljande pa kurvan. Vidare menar Davidson & Maitland att besokarantalet inte
ar det enda matningsinstrumentet for succén av en turistort. De tycker ocksa att turistorten inte &r en

integrerad produkt och att mixen nonchalerar resursernas roll i turistortens utveckling.

Enligt Davidson & Maitland (ibid:64) finns det en tendens att se destinationer som synonymer for
turistorter. Trots detta anser de att turism ar en allt mer genomtrangande aktivitetsform, och en allt
storre mangd av platser har idag blivit turistdestinationer. Traditionella bad- och skidorter har fatt
konkurrens fran historiska stader, huvudstéader, landsbygder, industriella byar samt stader. Platser
dar turismen inte spelar en stor roll har blivit allt populérare. Vi kan anvénda oss av idén om en
turistproduktsportfolio for att hjalpa oss att forsta den stora variationen gallande destinationer. Varje
destination moéter en uppséttning av utmaningar som ar beroende av turismproduktportfolions natur,
tillvaxten eller nedgangen av turistprodukterna, och turismens dominering pa destinationen. Idén
med portfolion ar att fokusera pa de avgoérande sakerna som behdvs for att sammanfatta en strategi

om destinationens utveckling. Denna portfolio &r ett hjdlpmedel for ledningen av destinationen.

McKercher (1995) erbjuder en annan aspekt med sin destinationsmarknadsmatris (Destination
Market Matrix=DMM), som bereder en storre balans mellan de kvantitativa och kvalitativa
analyssatten. Se figur 3 dar DMM-modellen inforlivar modellen for destinationens livscykel samt
matrisen for tillvaxtandelar, och uppvisar sex forhallanden mellan en destination och dess
marknader. Dessa ar den relativa vikten av varje marknad, varje marknads position pa

livscykelmodellen, varje marknadsalder i livscykelmodellen (horisontala axeln), en férutsagelse om
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framtida prestanda (vertikala axeln), den totala méangden av marknader som ar attraherade till
destinationen samt slutligen forhallandet mellan alla dessa marknader. De fyra cellerna i DMM-
modellen representerar de stadierna i livscykeln som marknaderna torde f6lja; ny, utvidgande, stabil
och trott. Varje cirkel visar en intressemarknad, i ordalag efter relativ storlek och framtida
prestationsformaga. Kannetecknande for denna modell ar antagandet att marknader tar sig igenom
matrisen och framskrider medsols, dvs. bérjar fran att vara en ny marknad. McKercher menar att
fordelarna med denna modell dess flexibilitet. (ibid:131-132)
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Figur 3. Destinationens marknadsforingsmix (McKercher 1995, se Pike 2004)

2.2 Attraktioner

For manga turistdestinationer runt om i vérlden, ar det deras attraktioner som fungerar som
katalysatorer, dvs. framkallar besoken. Attraktioner utgor det viktigaste motivet bakom
fritidsresande till en destination. Det kan ocksa vara att attraktioner hjalper till att skapa en plats
kulturell identitet. Faktumet att en plats rdknas som en attraktion kan medfdra stérre mangd av
beskyddande atgarder till omradet, vilket gynnar platsen da dessa atgarder mojliggor platsens
fortsatta existens. Attraktioner kan dven fungera som s.k. attraktionsikoner, som t.ex. Colosseum for
Rom, da kommunen anvander attraktionen som ett marknadsféringsmedel. Det talas d&ven om
flaggskepsattraktioner, sa som t.ex. museum, som trots att de inte direkt har att géra med en plats
historia eller kultur, spelar den storsta rollen i hdmtandet av besokare till platserna. (Cooper et al
2005:345-347)
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Kotler et al (1999:140) menar att det finns en skillnad mellan att séga att ett specifikt stélle ar
valfungerande och att saga att stéllet &r attraktivt. Ordet attraktion star for fysiska karaktéarsdrag och
evenemang som attraherar och tilltalar medborgare, inflyttare, besokare, affarsvasendet och
investerare. Stéllen kan bli rangordnade enligt attraktionsméangden pa platsen. Flera stader saknar

dessa attraktioner och lyckas darfor inte locka inflyttare, besokare eller affarsvésen.

2.2.1 Klassificering av attraktioner

Cooper et al (2005:347) talar om klassificering av attraktioner. Klassificeringen ar endast mojlig
ifall vi godkanner att det existerar flera dimensioner i attraktioner. Dessa fem dimensioner beskrivs
som dgarskap, kapacitet, marknad/niché, varaktighet och typ. Tidigare klassificerade man
attraktioner enligt typ och da delade man upp attraktionerna i naturliga resurser, och konstgjorda
och attraktioner ’skapade av mannen”. Attraktioner skapade av mannen kunde vara kulturella
attraktioner som hade att géra med religion, modern kultur, museum, konstgallerier, arkitektur eller
arkeologiska tomter. Traditionella attraktioner innefattade festivaler, folkliga traditioner och
animerad kultur. Aven evenemang och sport relaterade attraktioner raknades som skapade av

mannen.

Clawson & Knetsch (1966) talade om en klassifikationsmodell som var lankad med rumsbestdmda
faktorer, sa som hur nara en attraktion var till sin marknad, samt attraktionernas unikhet och dess
anvandarintensitet. Clawsons modell &r kand eftersom den &r flexibel och klarar av att forklara
komplexiteten av attraktioner. En attraktion kan vara bade resursbaserad och anvandarorienterad,

och endast Clawsons modell beskriver denna motstridiga natur som attraktioner innehar. (ibid)

Den nyaste modellen, se figur 4, som handlar om klassificering av attraktioner introducerades ar
2003. Trots att Leasks modell fortfarande inte ar fullstandig, identifierar den en attraktions
principiella karaktarsdrag samt demonstrerar attraktionernas mangfald runt om i varlden. | mitten av
modellen star produkten, som omringas av fyra faktorer. Produkten kan vara manniskobyggd eller
en del av naturen, samt vara gratis eller kostnadsforpliktande. Foljande niva talar om agarskapet. En
attraktion kan antingen vara privatagd eller sedan offentlig. Det yttersta lagret i Leasks modell visar
marknaden attraktionen fungerar i, dvs. den lokala, regionala, nationella eller internationella
marknaden. (se Cooper et al 2005:350)
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Figur 4. Klassifikation av attraktioner. (Leask 2003, se Cooper et al 2005)

2.2.2 Attraktioner pa europeisk niva

Enligt Kotler et al (1999:140) finns det ett flertal av europeiska stdder som faller under kategorin
dar de saknar attraktioner. En stad utan attraktioner kan latt bli opersonlig och falla in somen i

mangden. Uttrycket att forbli utan plats (eng. placelessness) beskriver fenomenet da platser saknar
det essentiella for att vara annorlunda eller speciell.

Ifall ett stalle, en stad eller kommun innehar nagra attraktioner, kan dessa ha med sig ett okat
besokarantal. Dessa besokare stannar dock endast for en eller tva dagar pa platsen. Det har t.o.m.
skett att stader kopt t.ex. museum for att locka fler besokare och 6ka pa stadens besokarantal. |

liknande fall handlar det om en hog risk och en stor investering som kan visa sig lonsam men dven
ha forodande konsekvenser. (Kotler et al 1999:141)

Kaotler et al (ibid) ndmner tio typer av attraktioner; naturliga och historiska attraktioner, attraktioner
relaterade till shopping, kulturella attraktioner, attraktioner som ar lankade till rekreation och
underhallning, sport- och festivalattraktioner, byggnader, monument och skulpturer, museum samt
andra attraktioner. Andra attraktioner kan téankas vara stora TV antenner, broar, tunnlar,
metrotunnlar, eller fabriker. De menar ocksa att lokalbefolkningen kan inverka pa platsens

attraktion. Ifall befolkningen associeras med goda adjektiv, mottar platsen fler besokare.

26|Sid



2.3 Turismprodukten vs. turismens helhetsprodukt

Kotler et al (1998) anvander foljande definition pa turismprodukten: ’[..] anything that can be
offered to a market for attention, acquisition, use or consumption that might satisfy a want or a
need.” (se Pike 2004:137)

Pike (2004:137) anvander ovanstaende benamning for att forklara hur globalisationen ckat pa
homogeniteten och bekvamligheten av turismprodukter. Bland annat nojesparker, sa som Disney
World, har internationaliserats och utlokaliseringen av internationella konsulter 6kar pa
enhetligheten gallande dessa utvecklingar. Likasa i Asien, som haller pa att forvandlas till ett
vasterlandskt omrade, standardiseras hotell och andra turismtjanster sa mycket att en resenar fran
t.ex. Europa inte dverraskas av nagot da de anlander till omradet. Detta forsvarar dven arbetet for

marknadsférande organisationer. (Swarbrooke 2001, se ibid)

Ett produktutbud innefattar karnelement, men aven verkliga, tilltagna och utvidgade sadana.
Karnprodukten ar samlingen av kundférmanerna och de konsumentgynnande faktorerna. Da det
galler destinationer, handlar det om férmagan att leverera och sk6ta om resemotivationsfaktorer sa
som behovet att fly och pa ett sétt rymma fran vardagen, behovet av avslappning eller spanning och
aventyr. Dessa kan variera efter sesgment och beror pd andamalet med resan. Samma individ kan
soka olika fordelar for sin resa under olika tider pa aret och ocksa under olika stadier i sitt liv.
Dérmed kan samma destination erbjuda olika karnprodukter till olika marknader och under olika
tidpunkter under aret. Den egentliga produkten ar den levererad vid inkdpet, t.ex. som ett resepaket.

Den utvidgade produkten representerar ett tillagt mervarde for kunden. (ibid)

En viktig del av destinationsmarknadsforande organisationers arbete &r att stimulera samlande av
tjanster och sammansla dem i pakettjanster. Dessa maste méta den redan fardigt existerande
efterfragan pa marknaden. En annan avsevard del av destinationsmarknadsforande
organisationernas engagemang i produktutveckling, &r anordnandet av evenemang som tilldrar
betydelsefulla besokarantal. Exempel pa denna typ av evenemang kan tankas vara internationella
tavlingar, bland annat internationella sportavlingar sa som europeiska masterskap eller de
olympiska spelen. For att kunna genomfora forverkligande av ett liknande evenemang, maste
destinationen formge en omfattande marknadsforingsstrategi. Nyckelelementen i en sadan strategi
inkluderar global marknadsféring, nationell marknadsfoéring, marknadsféring i tidigare evenemang
(event cross promotion), internationella konferenser och undersékning. Korsmarknadsforingens

mening &r att marknadsfora evenemanget under olika liknande evenemang redan flera ar innan den
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sjalva tidpunkten for evenemanget. De internationella konferenserna ¢kar medvetenheten om det
kommande evenemanget samt stdder samlandet av sponsorer. Undersokning kravs for att identifiera
mojligheter och malmarknader. (ibid)

Redan tio ar tidigare talade Middleton (1988) om en kombination av resurser och tjanster, en sk.
helhetsprodukt. Resurser ar de faktorer som fran borjan utgjort platsens attraktion for besokare,
medan tjansterna ar de utbkade faktorerna som stdder resurserna. Dessa tjanster ar antingen delvis
eller sedan helt och hallet erbjudna till turister. For att fa en djupare inblick i turismproduktens
resurser, lonar det sig att ta upp de tre frdmsta formerna; de naturliga, manniskobyggda samt

sociokulturella resurserna. (se Davidson & Maitland 1997:21)

De naturliga resurserna bestar av ett omrades hela klimat, dvs. den naturliga omgivningen,
landskapet samt mojliga vildmarker i omgivningen. De naturliga resurser utgor ofta
nyckelelementet for en destinations attraktion. Det basta exemplet pa sadana stallen &r skid- och

strandorter samt badinréttningar eller laguner. (ibid)

De méanniskobyggda resurserna beskriver en destinations forrads- och lagerutrymmen samt den
fysiska infrastrukturen. (ibid)

De sociokulturella resurserna daremot innehar ogripbara element. Dessa element kan tankas vara
nojen som harstammar fran den existerande kulturen, platsens atmosfar samt kontakten med den
lokala befolkningen. Kulturella resurser tacker en stor variation av element, sa som konst, festivaler,
butiker, tjanster och kokkonsten. Enligt Davidson & Maitland (1997:21-22) ar en plats image av
fundamental betydelse, eftersom resendrer inte besoker stéllen de aldrig hort om, eller sddana som
de finner oattraktiva. Image kan paverka bade mangden och typen av besokare som tillfaller en

plats.

2.4 Turismplanering pa destinationsniva

I de flesta landerna, har lagre nivaer av regeringen, sa som regioner, distrikt och kommuner,
mojlighet att influera pa utvecklingen av turismsektorn. De mojliggor aven en infrastruktur, som
turismen ar beroende av. Turismmarknadsforingen som utfors av regionala och lokala auktoriteter
paverkar ocksa pa turismbranschens verksamhetsomgivning. Det finns flera skillnader mellan

nationell turismpolitik samt bl.a. kommunal politik. Pa lagre nivaer, innefattar turismpolitiken mer
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specifika och praktiska mal och fokuserar pa lokala behov. Pa dessa nivaer, ar samarbetet mellan
byraer mycket effektivt och det ar lattare att genomfora. Konsultering med bosatta och lokala
samfund &r ocksa mojligare da mangden av berérda ar mindre. Trots det finns det rikligt med olika
betraktelsesétt till turismplanering pa nationell niva. Enligt Cooper et al (1995) handskas regionala
och lokala turismplaneringsteam med specifika drenden som paverkar sk. subnationella omraden.
De beslut som dessa sma omraden fattar har en tendens att vara mer detaljerade an de bestamde pa
nationell niva. Detta orsakar ocksa att mindre omraden, bl.a. kommuner kan ha mycket stor
variation i sin turismplanering. Det finns till exempel orter dar turismutvecklingen uppmuntras
medan den pa andra orter motarbetas och nedslas. Crawshaw (1993) haller med om att de ofta
existerar totalt olika uppsattningar av mal for turismplanering pa nationell och lokal niva. Han
menar att regionala och lokala auktoriteter r intresserade av livskvalité, anstallningsfragor och
omgivningen, vilka inte alltid tillhér de viktigaste punkterna i den nationella

turismplaneringsplanen. (se Davidson & Maitland 1997:161)

Sanningen forblir dock den att det inte existerar enbart en ratt I6sning da det galler turismplanering.
Det finns ingen enstaka plan, policy eller strategi som skulle kunna en patentlésning pa hur man
skall idka turism pa en ort. Pa grund av att destinationer varierar sa mycket sinsemellan, varierar
aven deras turismstrategier. Det &r inte heller sagt att alla platser mottar valfard genom turism. Det
ar vasentligt att alla engagerade och inblandade aktorer svarar pa ett kreativt sétt pa efterfragan som
finns pa en destination. For maximerad effektivitet maste ett multidisciplinellt tillvagagangssatt,
med fokusering pa samverkan, tas i bruk. (Davidson & Maitland 1997:187-188)

Enligt Michael Hall (2000) handlar det pa regional niva om en process dar alla delpartner &r i
kontakt med varandra. For att kunna planera en turismstrategi for en destination, &r utgangspunkten
den att det maste pa regional niva fattas ett beslut om att utforma en strategi. Darefter utformas en
vision, som foljs av mal. En analys for platsens potential, marknad samt intressenter maste ocksa
utforas. Efter detta maste detaljrik kritik ske gentemot den varande ekonomin, de sociala
forhallandena samt omgivningen. Infrastrukturen samt resurserna kontrolleras aven. For att vara
saker pa att strategins mal ar nabara maste alla de tidigare namnda delarna sammanslas sa att de
passar ihop och &r i synergi med varandra. Ifall strategin visar sig vara olamplig i praktiken, star de
regionala beslutsfattarna infér samma val som i bérjan. Pa det séttet skapas en ringformas

cirkulation av handelser.
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2.5 Helsingfors mest besokta attraktioner

Under ar 2007 visade det sig att det var attraktioner dar utlandsresenarer kunde maéta
lokalbefolkningen, dvs. Helsingforsborna, som mottog mest besokare. Den dverldgset vinnande
sevardheten var nojesparken Borgbacken som hade hela 1,2 miljoner besokare under aret. Pa klar
andra plats kom dock militarfastningen Sveaborg med 690 000 bestkare. Sveaborg foljdes av
Tempelplatsens kyrka (558 000 besokare), Uspenski katedralen (530 800 besokare) och djurgarden
Hogholmen (510 963 besokare). (Helsingfors stads turist-och kongressbyra 2009)
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3 BRAND OCH UPPBYGGNADEN AV DESSA

Enligt den amerikanska marknadsforingsorganisationen American Marketing Association ar ett
brand ett namn, begrepp, méarke, en symbol eller ett annat sérdrag, som franskiljer en forsaljarens
produkt eller tjanst fran andra forséljarens produkter eller tjanster. For att kunna sarskilja sig, maste
ett brand uttrycka kundens upplevda mervérde utav produkten. Kapferer (1992) definierade ett
brand som en produkts essens, mening och riktning. Ett brand definierar produktens identitet i bade
tid och plats. (se Komppula & Boxberg 2002:161)

Fastan branding utgjort en viktig del i forbrukningsvarornas produktstrategier, star ordet brand inte
enbart for ett varumarke, foretags namn, figur eller symbol. Ett brand fods forst da kunderna kan

anknyta klara mentala bilder, tankar, idéer och forestéliningar med dessa yttre attribut. (ibid)

Ett brands egenskaper &r k&nnetecken, attribut, fordelar och nyttor, samt varden och personligheter
som kan kopplas till brandet. Produktens egenskaper maste kunna aterformuleras och forandras sa
att de ar anvéandbara och ger kunder ett mervarde. Detta mervarde kan skapas med t.ex. gratis
forvaring av vardesaker pa hotell eller sjalvservice pa restauranger. Den forstnamnda ger kunden en
kansla av sakerhet medan sjalvservice tyder pa formanlighet och snabbhet. Ett brand kan aven tala
om kunders varden; ifall ett brand kan associeras med t.ex. hallbar utveckling, tilltalar detta brand
de kundgrupper som anser detta vara viktigt. (ibid)

Manniskan samlar standigt observationer fran varlden som omringar henne. Da observationerna
kopplas till nagot brand, kallas de for brandkontaker. Brandkontakterna kan harstamma fran flera
kéllor. Kunden kan motta brandmeddelanden fran t.ex. produktens fysiska delar, tjansteprocessens
arbetstagare, dagstidningar, internets diskussionsforum eller sedan via muntlig kommunikation med
vanner eller planerad marknadsféringskommunikation. Det finns fyra typer av brandkontakter;
planerade meddelanden (reklam och broschyrer), konkreta meddelanden (fysiska delar av en
produkt), tjanstemeddelanden (tjansteprocessens kontakter) och oplanerade meddelanden (word of
mouth, tidningsartiklar). Med tiden férvandlar brandkontakterna relationen mellan kunden och
foretaget till ett brandforhallande. (Moilanen & Rainisto 2008:26)
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3.1 Brand equity

Kannedom, kundernas lojalitet, spridning pa olika marknader samt brandftretagets soliditet ar alla
faktorer som paverkar ett brands varde, dven kallat brand equity. Ett starkt brand har ett hogt vérde.
Till varldens vardefullaste brand raknas bl.a. Coca Cola, Microsoft, samt pa nummer fem det
finlandska Nokia. Trots att turismbranschens brand inte &nnu natt toppen pa brand equity listorna,
kan Disney som hittas pa plats atta, anses tillhéra denna bransch. Pa turismbranschen assoccieras
brand med stora researrangdrer och turismforetag sa som Virgin Atlantic Airways, Visa, India
Tourism, TUI Travel, Silversea Cruises (World Travel Awards 2009). UNESCO:s, férenta
nationernas underorgans, vérldsarvsplatser kan &ven anses inneha ett brandvérde tack vare dess
natur- och/eller kulturvarde. (Moilanen & Rainisto 2008:22-25)

Pa servicebranschen ar det viktigt att komma ihag vid brandutvecklingen att brandets
utvecklingsprocess cirkulerar kring dess serviceprocesser och egentligen hela foretaget, och inte
endast kring enskilda tjanster. Ett foretags tjanster maste vara av jamn kvalitet for att foretaget skall
kunna skapa en brandidentitet, dvs. en image. Kunderna far standigt foretagsmeddelanden om
brandet och jamfor dessa ofta med egna erfarenheter. Pa sa satt bildar de en brandimage.
Brandbegreppet handlar alltid om en forestallning som finns i kundens tankar. En image daremot
formas av de pa marknaden radande forestallningarnas summa. Ett foretag kan sist och slutligen
endast ge grundforutsattningar for ett brand, men i verkligheten skapas brandet i kundernas tankar.
(ibid:27)

Ett ypperligt exempel pa ett turismféretag som lyckas med sin branding &r Club Med. Den franska
researrangdren har redan blivit ett globalt brand med 6ver 100 reseorter som fungerar pa alla
kontinenter férutom Antarktis. Forutom detta har researrangoren ett eget flygbolag, Jet Tours, och
flera kryssningsfartyg. Hemligheten bakom Club Meds framgang ar deras framgangsrika
engagering i olika projekt pa sina huvudsakliga marknadsomraden. Synligheten har ¢kat pa starka
forestallningar om foretaget, och déarmed forstarkt brandet. Enligt Club Meds nya strategi &r
researrangorens brandimage ungdomlig och trendig, nagot som kunden kan identifiera sig med.
Marknadsforingsfraser som foljer denna strategi dr bl.a. ’It’s time to party”, ”A taste of adventure”,
”Only happy in the mountains” och Romance and relaxation”. Malet med dessa teman har varit att
skapa profiler som kunden skulle utnyttja for att finna ratt séllskap och reseort. Trots sin
ungdomlighet, har researrangdren inte glomt bort sina stamkunder, som erbjuds A well earned
rest” eller ”Re-vitalising” profilerna. (ibid:162-163) Liknande exempel kan &ven hittas i

landsmarknadsforing; ”Incredible India — land of the Buddha, Taj, tiger, festivals and adventure”,
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”Love Cyprus — the year-round island”, ”Amazing Thailand — amazing value” och ”Turkey
welcomes you”. (Turkish Culture and Tourism Office 2009; Government of India 2007; Cyprus
Tourism Organisation 2009; Tourism in Thailand 2009). Aven inom stadsmarknadsforing existerar
fenomenet; “Stockholm- the capital of Scandinavia”, “Wonderful Copenhagen”, “I love New
York”. (Stockholms Visitor Board 2009; New York State Department of Economic Development
2008; VisitCopenhagen 2008)

Awven i Finland finns det goda exempel pa framgéangsrika brand. Finnair har enligt undersékningar
fortsattningsvis hallit sig som en av Finlands kandaste varumarken. Férutom Finnair, har ocksa
Tallink Silja och Viking Line lyckas med bade brandutveckling samt — positionering. Bada har en
klar image, som skiljer sig fran den av konkurrenten. Pa 2000-talet 6kade Expressbus pa sin
synlighet och skapade darmed ett brand. Flera menar att foretaget tagit modell fran det amerikanska
Grayhound brandet for sin brandutveckling. (Komppula & Boxberg 2002:163)

Komppula & Boxberg (2002:164) menar att finlandska hotell och researrangdrer inte har lyckats
bygga upp brand pa samma satt som de andra sektorerna pa grund av dgarombyten. Foretag
sammanslas ocksa ofta vilket medfor oklarheter bland kunder. Da flera finska varumarken, sa som
Finnmarkat, gatt in for att bli del av storre utlandska koncerner, har det finska Aurinkomatkat lyfts
fram som en av de mest kanda och palitliga researrang6rerna i Finland. Detta har i sin tur gjort
researrangorens brand ledande pa marknaden av paket.

3.2 Destination branding

”A name, symbol, logo, word mark or other graphic that both identifies and differentiates the
destination; furthermore, it conveys the promise of a memorable travel experience that is uniquely
associated with the destination; it also serves to consolidate and reinforce the recollection of
pleasurable memories of the destination experience.” (Ritchie & Ritchie 1998, se Blain et al
2005:329)

Enligt Hankinson (2004) &r en destinations branding uppbyggd kring s.k. brand natverk (brand
networks). | sin modell for platser som brandrelationsnatverk (relational brand networks), se figur 5,
beskriver han platsbrandingens fyra huvudsakliga funktioner. Han menar att brand fungerar som
kommunicerare, perceptuella och uppmarksamma enheter, vardeforstrakare och

relationsuppréatthallare. Hankinsons modell placerar platsbrandet i mitten och omringar detta med
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fyra relationella kategorier; kundrelationer, primara servicerelationer, brandinfrastrukturrelationer
och media relationer. Alla dessa fyra delomraden stoder och forstarker brandet och framfor allt
forestallningarna om det. (ibid:329-330)

Consumer relationships
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« Internal customers
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Figur 5. Platser som relationella brandnatverk (Hankinson 2004, se Blain et al 2005).

Blain et al (2005:337) defininerar sjélv destination branding som uppséttningen av
marknadsforingsaktiviteter som stoder skapandet av ett namn eller varumérke, en symbol eller logo,
eller ndgon annan typ av graf som identifierar och differentierar en destination. Destination
branding handlar dven om att konstant mota férvantningarna av en minnesvard upplevelse som &r
associerad med destinationen. Det ar ocksa viktigt att destination branding stravar efter att minska
pa kundens sokningskostnader och uppfattade risk. I helhet kan man séga att alla dessa aktiviteter

fungerar som skapare av en destination image som positivt influerar kundens destinationsval.
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3.3 Helsingfors brand

Pa hosten 2005 borjade Helsingfors stads turist- och kongressbyra vidta atgarder med vilka byran
stravade efter att skapa ett eget turismbrand for Helsingfors. Orsaken till detta var att genom den
feedback byran mottagit, var det markbart att staden saknade en stark image. Framfor allt forblev
Helsingfors i skuggan av de andra nordiska huvudstaderna och delvis med Tallinn och St.
Petersburg. Byran ville skapa ett brand som skulle kunna fungera som ett differentieringsmedel,
vilket senare kunde utgdra en hallbarare och mer konstant grund for stadens marknadsforing.
(Helsingfors stads turist- och kongresshyra 2009)

Helsingfors turismbrand indelas i tre kundcentrerade brandkapital (fritt dversatt fran finska
brandipadoma). Den forsta brandtillgangen sammanhanger med tjansteprodukter och
produktegenskaper. | dessa betonas Helsingfors position som Finlands huvudstad, dess arktiska lage
vid kusten av Ostersjon samt det kulturella laget i traffpunkten mellan st och vist. Till denna
tillgang sammanhanger dven skargarden, Sveaborg, designkvarteret, Alvar Aaltos byggnader, Art
Nouveau kvarteren, stadens parker, evenemang, finsk mat (HelsinkiMenu) och domkyrkan, var

mest synbara imagesymbol. Frasen “en stad av ménsklig storlek” marknadsfor denna tillgang. (ibid)

Den andra brandtillgangen ar Helsingforborna, dvs. lokala befolkningen samt servicekulturen.
Enligt Helsingfors turist- och kongressbyra (2009) kommer man till Helsingfors for att mota
Helsingforsborna. Trots att Helsingfors sakerhet inte kan anvandas som ett marknadsféringsmedel,
kan sakerhet anda vara nagot som kan skapa ett mervarde for resenaren. Helsingfors infrastruktur
med tanke pa turism ar av internationellt bra niva. Till den finska serviceattityden tillhér goda

sprakkunskaper. Finsk service ar vanlig och effektiv.

Aven den tredje brandtillgdngen sammanhanger med Helsingforsbor. Till det sociala brandvardet
sammanhanger bl.a. Helsingfors laga hierarkisystem och faktumet att det ar latt att narma sig
Helsingforbor ifall man behdver hjélp eller guidning. Pa servicesektorn finns det bade manliga och
kvinnliga arbetare, samt flera foretag har genomgatt internationella och nationella kvalitetsprogram.
(ibid)

Nabarheten dr aven en viktig faktor gallande Helsingforsbrandet. 120 internationella flyg anlander
till Helsingfors-Vanda flygfalt pa daglig basis. Tag- och bussforbindelserna till resten av landet ar
ocksa goda. Man kommer dagligen till Helsingfors dven med bat fran Sverige, Estland och

Tyskland. P4 sommaren &r det d&ven mojligt att ta sig till St. Petersburg med bat. (ibid)
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Helsingfors styrkor ar darutéver hdgklassiga och fungerande turism och allménna tjanster,
kundservice, stadens renlighet och gronska, arstiderna, hogklassiga kulturevenemang samt stadens
centrum som ar av mansklig storlek, dvs. alla sevardheter ar nabara till fots. (Helsingfors stads

turist- och kongressbyra 2009)

Enligt Helsingfors stads turist- och kongresshyra (2009) ar Helsingfors stads karnbrand uppdelat i
tre delar; kdnslomassiga brandvérden, produktegenskaper samt sociala brandvarden. Dessa utgor, se
figur 6, tillsammans det mangsidiga brandet som representerar staden. Helsingfors har arligen 14
miljoner besokare, som sammanlagt utgor 3 miljoner 6vernattningar. Enligt byran stravar

Helsingfors att vara en destination for stads- och kongresresendrer.

® secure e low hierarchy
® NO nonsense e seasonal e accessible

e east/west

e coastal Nordic
capital

Figur 6. Helsingfors karnbrand. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2009).

Ett av de viktigaste malen &r att 6ka pa stadens attraktivitet. Turist- och kongressbyrans vision ar att
lyfta fram Helsingfors som ett av de mest lockande stadsresemalen i Europa. For att lyckas med
detta, maste ett unikt brand skapas. Helsingfors skall vara ett resemal dit resenarer kan ta sig aret
om; tjanster skall erbjudas mangsidigt aven pa vintern. Helsingfors ar redan bland de top 10
staderna i varlden da det galler moten och kongresser, och staden mottar lika manga
kryssningsresenarer som Medelhavslanderna. Perioden mellan strommingsmarknaden och pasken ar

kritisk for att kunna 6ka pa stadens besokarantal.
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Enligt Helsingfors stads turist- och kongresshyra (2009) mats Helsingfors brandvarde enligt allman
och privatanvandning av pengar (public and private spending), antalet turisminvesteringar, antalet
direkt kryssnings- och flygforbindelser samt méngden av 6vernattningar.
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4 PLATS- OCH DESTINATIONSMARKNADSFORING

Det finns andlost med satt att marknadsfora en destination. Det aterstar for varje destination och
dess samhalle att valja en taktik som gynnar mest platsen samt dess invanare. En kontinuerlig dialog
mellan tjdnstemannen och vardpopulationen ar vésentlig, men trots detta &r det viktigt att komma
ihag att man inte kan férnoja alla parter. Desto mer tid och resurser som riktas till kommunikation
mellan de interna intressenterna, desto mindre kvarstar till att kommunicera med aktuella och
framtida kunder. (Pike 2004:125)

4.1 Outward-inward tankande

Marknadsorientation medfor alltid utat-inat tankande (outward-inward thinking). Duncan (2002)
talade &ven om ett tankemonster dar paralleller mellan marknad och organisation kan dras. Inom
turismen betyder detta att kunna forutspa resenarernas behov, och att kunna utveckla produkter och
tjanster som svarar pa dessa. Trots detta ar det problematiskt att Overfora detta tankesatt till
destinationsmarknadsforingen. Pa grund av detta, stravar destinationsmarknadsférande
organisationer till att anvénda tankemonstret genom att soka marknader som kan ténkas vara
intresserade av destinationens redan existerande produkter. En destinationsmarknadsférande
organisation maste pa nagot satt kunna uppvisa destinationen genom att framhéava hur den gynnar
resenarer och representerar leverantorernas intressen, samtidigt som organisationen maste ta hansyn
till den lokala befolkningens tillvaro och trivsel. Det finns sju generellt accepterade steg inom
planering av destinationsmarknadsforing; att utfora en lagesanalys, resursgranskning,
omgivningsanalys, positioneringsanalys, utveckla och formge mal och en strategi, handlingsplan
samt bestamma de verkstéllande atgarderna for planen. En innehallsforteckning for en
marknadsforingsplan for en organisation som specialiserar sig i destinationsmarknadsforing
innehaller oftast ett verkstallande sammandrag, en mission och vision, en lagesanalys med analyser
om makro-omgivningen, resurser och positioneringen, mal och riktpunkter, val av malmarknad,
marknadsféringsmix, en tidsplan for verkstéllande av planen, en budget samt definieringar géllande
atgarderna som skall vidtas. (se Pike 2004:125-126)

Teknologin har medfort 6kad komplexitet gallande destinationsmarknadsforing. Traditionell reklam

via massmedia blir allt mindre effektiv, medan kundbaserade varumarken blir vanligare, sa ocksa
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varor som produkter, fordndrande av maktférdelningen gallande distributionskanaler, globalisation,

sofistikerade och utbildade kunder samt stigande mediakostnader. (ibid)

Kotlers teori om de fyra P:na som ett marknadsforingsmedel ar valkand. Manga har dock
vidareutvecklat denna teori, bland annat Lovelock (1998), som utvidgade de fyra P:na till sju
stycken och introducerade tre nya P:n, dvs. deltagare (participants), process och fysiskt bevis
(physical evidence). Trots denna utvidgning, fann flera vetenskapsmaén att teorin fortfarande var
bristfallig eftersom den fokuserade for mycket pa det interna inom en organisation. Schultz et al
(1993) introducerade darfor ett annat perspektiv, kundperspektivet, som innehaller fyra C:n; kund
(customer) som motsvarar en produkt, kostnad (cost) som motsvarar pris, kommunikation
(communication) som talar om marknadsféring samt bekvamlighet (convenience) som beskriver
distributionskanalerna. (se Pike 2004:126-127)

Pike menar dock att vissa aspekter av denna mix kvarstar som problematiska for
destinationsmarknadsfdrande organisationer. Priset till exempel, ar en viktig variabel inom
turismmarknadsforing, och det ar lankad med destinations forhallningssatt till branding och
positionering. Enligt Heath & Wall (1992) utgor priset d&ven den mest flexibla variabeln av en
turismprodukts marknadsféringsmix, och darmed kan en destinationsmarknadsférande organisation

aldrig kontrollera en destinations produkter eller prissattning. (ibid:127)

Eftersom destinationer idag ses allt mer som varumarken, kravs det inom ledningen av en
destination ett brand management team som fokuserar pa att utveckla kundrelationer hellre an att
enbart fokusera pa en genererande folsaljning. En modell for denna typ av tankande ar tanken om
att utéva integrerad marknadsforingskommunikation (pa engelska integrated marketing
communication=IMC). Denna typ av kommunikation beskrivs av Duncan (2002) som en process
som framdriver ett varumarkes varde genom att styra kundrelationer. Denna beskrivning pa
kommunikationsprocessen berattar till oss vilka delomraden vi skall fokusera pa ifall vi vill hja pa
en destinations varde. Dessa fem delomraden &r foljande: I16nsamma kundrelationer, forhallandena
med intressenterna, korsfunktionella processer, andamalsenlig dialog med kunderna och synergi

géllande interna och externa meddelanden. (se ibid)
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4.2 Lonsamma kundrelationer samt identifiering av malmarknader

Ett av nyckelmalen for marknadsforing ar att forstarka lojalitet gentemot ett varumarke, ett sk.
brand. Orsaken till varfor det &r sa viktigt att stimulera och arbeta for dessa relationer ar att de
kommer med tiden att visa sig vara mer I6nsamma an forsaljningstransaktioner som sker endast en
gang med en kund. Att standigt hitta nya kunder kostar betydligt mer an att uppehalla kontaken med
de redan existerande kunderna. Relationsmarknadsféring ar ett viktigt delomrade inom turismen
eftersom fenomenet medfor klara fordelar gallande upprepade besok. Enligt Eclipse, ett elektroniskt
informationsblad (newsletter) som fokuserar sig pa destinationsmarknadsforing, ar det fortfarande
ovanligt att destinationsmarknadsforande organisationer sander ut s.k. newsletters till sina kunder
for att bibehalla kontaken med dem. Eclipse fann endast en nationell turistbyra som hade anstéllt en
specialist for att uppratthalla kontakten med sina existerande kunder pa detta satt. (se Pike
2004:128)

Relationsmarknadsforing ar ett forsok att skapa en langvarig bindning, dvs. inga ett
vanskapsforbund, med kunden. Ifall en organisation funderar pa att paborja en
relationsmarknadsforingsstrategi, Ionar det sig att komma ihag att organisationen maste gallra sina
kunder och endast rikta denna typ av marknadsforing till kunder som kan medhjalpa i att na en
maximerad avkastning. Det ar ocksa viktigt att tanka pa att servicen maste vara av hog kvalité for
att organisationen skall atersta som trovardig i sina kunders 6gon. Relationsmarknadsforingen gor
organisationens interna processer mer synliga och foretaget ar pa ett satt mer 6vervakat.
Organisationen maste ocksa strava till att erbjuda nagot mervarde for sina utvalda kunder, annars
forsvinner den bland konkurrenterna. Slutligen maste organisationen utveckla en filosofi dar
vardandet av en langvarig relation ingar som en central punkt. Trots detta, maste fordelarna med

relationen alltid 6verstiga kostnaderna. Annars &r relationen inte langre I6nsam. (ibid:128-129)

Direkt marknadsforing erbjuder destinationsmarknadsforande organisationer mojligheter att
utveckla en dialog med kunderna. Hawes et al (1991) upptéckte att enbart 8 av USA:s 37
turistorganisationer anvande direkt marknadsforing som ett satt att na sina kunder. Dessa atta
anvande brev, telemarknadsféring, kataloger, internet och e-post meddelanden som former av direkt
marknadsforing. Fenomenet existerar dven utanfor USA:s granser; ett av de storsta problemen for
destinationsmarknadsférande organisationer ar fortfarande utgifterna som orsakas av att férsoka

locka nya kunder istéllet for att uppratthalla kontaken med gamla kunder. (se Pike 2004:129)
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Det forsta steget inom skapandet av Ionsamma kundrelationer, ar identifieringen av malmarknader.
Detta kraver en forstaelse for malmarknadens behov och énskningar, samt en snabbare leverans av
dessa &n vad konkurrenterna erbjuder. Efter sagt detta, kvarblir det klart att alla marknadsférande
beslut fattas med tanken om att kunden &r i centrum. De flesta marknadsférande organisationerna
har ingen kontroll 6ver turismservicen eller — tjansterna som de presenterar, utan agnar sig till
endast liten energi till produktutveckling. Darmed ar marknadsforingsprocessen inte ett
forhandlingslopp dér man designar produkter som moter marknadens behov, utan ar istéllet ett
forsok att finna de marknader dar de sannolikast finns kunder som &r intresserade av de redan
existerande produkterna. Identifierande av marknadssegment forblir darfor den viktigaste uppgiften

for marknadsférande organisationer. (se Pike 2004:129)

4.3 Den korsfunktionella processen och intressentrelationer

Ansvarigheterna och skyldigheterna av destinationsbrandledarskap borde inte vara beroende endast
av de destinationsmarknadsférande organisationerna samt deras investeringar. Den storsta
utmaningen som varje destinationsmarknadsforande organisation méter, &r utan tvekan att lyckas
stimulera ett koordinerat angreppssatt gentemot alla de intressenter som har ett intresse for och
kommer att vara i kontakt med malkundsegmentet. Ifall alla intressenterna forstar destinationens
brandindentitet, brandimage och brandpositionering, underlattas konkurrensen eftersom alla kan pa
ett mer effektivt satt integrera sina marknadsforingsplaner samt kundinteraktioner. (Hudman 1979,
se Pike 2004:131)

Destinationsmarknadsférande organisationer stoder samarbete turismaktérer emellan eftersom det
inom branschen &r nodvéndigt att dra ut pd marknadsforingsbudgeterna sa mycket som majligt. De
destinationsmarknadsforande organisationerna samt turismaktorerna har insett att det ar I6nsamt att
sammansla sina begransade finansieringsresurser for att kunna skapa stérre uppmarksamhet pa
marknaden. Samarbetet I6nar sig ocksa pa grund av att alla aktérer pa en destination arbetar for att
na samma mal, dvs. sa nagra daliga kunderfarenheter som mojligt. Daliga kunderfarenheter skadar
ju alla aktorer likvardigt. Destinationsmarknadsforande organisationer och andra turismaktorer har
aven insett att de fungerar battre ifall de samarbetar. Brand synergi gynnar hela destinationen samt
dess aktorer. (ibid:140-141)
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4.4 Malmedveten dialog och synergi

Elementen i en marknadsforande mix ar alla former av marknadsférande kommunikation, aven
kallad marcom pa engelska. All kommunikation borde handla om en malmedveten dialog med
malmarknaden. Destinationsmarknadsforande organisationer kan utdva stor kontroll dver den
marknadsforande kommunikationen och darfor star denna typ av kommunikation i
organisationernas fokus. Meningen med den marknadsforande kommunikationen &r att 6ka pa brand
associationer och marknadspositionen och malet med kommunikationen ar oftast att upplysa,
overtala eller paminna konsumenterna om destinationen. Destinationsmarknadsforande
organisationer anvander marknadsforing som ett medel for att antingen skapa pull eller push
effekter som drar till sig besokare eller knuffar bort dessa. UNWTO (1999) uppskattar att de
nationella turismorganisationerna anvéander 47,1 % av sina marknadsférande budgeter till reklam,
medan 11,5 % anvands till PR (public relations) och 28,9 % till marknadsforande aktiviteter. Minst
satsar de nationella turismorganisationerna pa undersokning (3,5 %) och allméan information (3,7
%). Pike (2004:141) menar att for att mixen skall vara ideal, maste den integrerade och
marknadsférande kommunikationen anvanda sig av fem huvudsakliga marknadsféringsmedel med
samma konsekventa meddelande; reklam, PR, direkt marknadsféring, SP (sales promotion) och

personlig forsaljning.

4.5 Den globala strategin

Dagens destionationsmarknadsforande organisationer tavlar om turister pa en global niva. Yip
(2003) talar om en total global strategi som maste ibruktas av organisationerna for att na global
konkurrens inom turismbranschen. Denna strategi beskriver industrins globaliseringsgrad och hur
global en affarsstrategi maste vara for att fungera. Den totalt globala strategin behandlar marknads-,
kostnads-, regerings-, och konkurrenskraftighetsdrivkrafter, &ven kallade globaliseringsdrivare.
Dessa fyra globaliseringsdrivare forklarar varfor turismindustrin anses vara en av de mest globala i
varlden. Turismtjansternas sardrag inkluderar milj6- och socialt ansvarande, trygghets- och
sakerhetsfragor, men dessa minskar inte pa drivarnas globaliseringspotential, utan kan i vissa fall
t.0.m. 6ka pa det. Enligt Yip (2003) maste de fyra globaliseringsdrivarna kombineras pa ratt satt
med de fem globala patryckningsmedlen for att undersoka hur stort globalt potential en industri har
samt for att se hur manga férdelar en marknadsférande organisation kan ha. Férdelarna kan vara
manga; kostnadsminskning, 6kad kvalité och kundpreferens och konkurrenskraftig
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patryckningskraft. Den destinationsmarknadsforande organisationen kan ocksa méta pa nackdelar
sa som resursuttémande orsakat av forhastat marknadsintrangande, valutarisker, samt begransade
lokal konkurrenskraft orsakad av for stor standardisering av produkter och marknadsforing. (se
Laitamaki & Hamaldinen 2008)

Globala marknadsdrivare innefattar allménna kundbehov och intressen, globala kunder och kanaler,
overforbar marknadsféring, och samarbete med lander som medverkar i globaliseringen av
turismindustrin. Overforbar marknadsforing, global reklam och media har accellerat den globala
marknadens och dess brandutveckling. Trots att globala kunder, sa som stora multinationella
foretag, tillatit destinationsmarknadsférande organisationer att producera och salja mer enhetliga
produkter, finns det aven ett allt storre utbud pa t.ex. elektroniska dynamiska paketeringsmodeller
dar kunden sjalv kan formge sin reseupplevelse. Detta kan betyda att vélja transportmedel, logi,
attraktioner och andra turismprodukter fran en virtuell meny med alternativ. Turister ar savida
involverade i sjalva produktionen av turismupplevelser som &r ofta producerade av servicepersonal.
Dessa manniskorelaterade karaktarsdrag minskar pa standardiseringsgraden av tjanster. (Lovelock
& Yip 1996, se Laitamaki & Hamaldinen 2008)

I motsats till dessa valprocesser, betyder standardiseringen mindre kontroll dver turismrelaterade
tjanster sa som snabbmatplatser och flygbolagstjanster. Trots det mojliggor den flexibla naturen av
turismupplevelser samt dess leverans specialtillverkningen av skraddarsydda upplevelser till rimliga
pris. En semesterresa kan innefatta bade lokalt skraddarsydda tjanster sa som guidade turer, men
aven mer standardiserade tjanster s som olika former av transport. Miljo- och hallbarhetskrav leder
ofta till mer skraddarsydda tjanster medan sakerhets- och skyddstryck 6kar pa behovet av
standardiserade tjanster som lattare kan bli kontrollerade. (Laitamaki & H&maldinen 2008)

Globala kostnadsdrivare daremot ar beroende av stordriftsfordelar och spelutrymmet pa branschen.
Spelutrymmet kan innebéra globala stordriftsférdelar, snabba svéangar inom industrin, lokalisering
av kompetens och effektivitet, gynnande logistik, skillnader i landskostnader bl.a. véxlingskurser,
hog produktutveckling och hastig teknologiutveckling. Det finns ett standigt tryck pa den globala
marknaden som sanker prisnivan, men aven kostnaderna for produktion. Teknologiska innovationer
ar en stor faktor da det galler sankningen av produktionskostnader. Turismindustrin ar influerad av
olika kostnadsdrivare an andra industrier, bl.a. nya flygplansmodeller. Nya internettjanster tillater
aven dynamiska paketeringsmajligheter, som minskar ur kundens synvinkel pa kostnaderna da
resebyraers tjanster inte langre behévs. Mindre mellanhander paverkar ocksa det slutliga priset och

gor transaktionerna billigare for alla parter. Tack vare internet talas det nu om att ge en klar
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uppfattning av priset (transparent pricing), dvs. kostnadsminskningar orsakade av bortfallna tjanster

och/eller mellanh&nder. (ibid)

Pa grund av att turismbranschen blivit sa global, tavlar dagens turismféretag pa en global niva om
den totala summan av turister. Globala foretag har nu blivit sa accepterade av lokalbefolkningarna
att de redan anses vara likvérdiga med lokala tjanster, vilket medfér 6kad konkurrens. Denna

forandring har kat pA mangden av allianser bl.a. inom flygbranschen. (ibid)

4.6 Helsingfors i Italiens medier mellan aren 2006-2008

Finlands ambassad i Rom redogor arligen for hur Finland lyfts fram i de italienska medierna. Har

presenteras en dverblick pa hur Helsingfors behandlats i Italiens medier.

Helsingfors mottog uppmarksambhet i de italienska medierna under ar 2006 framfor allt for sin
design. Den 13.9 namngav Gazzetta di Parma staden till designens huvudstad vilket resulterade med
att La Stampa foljande vecka skrev att design i Helsingfors &r en sjalvklarhet och en livsstil.
Artiklarna var relaterade med Helsingfors Design Week och CTF:s kampanj i Milano. Redan pa
varen namndes Helsingfors i tidningen L’Espresso dér staden dedikerades sex féarglada sidoblad.
Artikeln presenterade finsk arkitektur, och lyfte fram som exempel Grasvikens industrikvarter samt
Jatkasaaris nya boendeomraden. Enligt artikeln satsar Helsingfors pa att vara allt ungdomligare

samt modernare. (Finlands ambassad i Rom 2009)

Finland generellt namndes pa grund av att landet fungerade som ordférarland for EU. Finland
mottog ocksa tidningsutrymme tack vare italienska 6versattningar av finska bocker, sa som Kari
Hotakainens Juoksuhaudantie, dversatt av Nicola Raino. Finlands ambassad i Rom medhjélpte
skapandet av medvetenhet om landet genom att organisera olika evenemang, t.ex. en julfestival.
(Finlands ambassad i Rom 2009)

I motsats till det foregaende aret, lyftes Helsingfors inte fram i medierna. Staden namndes endast i
juni av tidningen Corriere della Sera som hemstaden av den s.k. internet gurun Mikko Hyppdnen,
som &r ansvarig for skapandet av virusmotverkande F-Secure programmet. Artikeln beskrev hur

italienare kan skydda sina datorer fran virusattacker. (Finlands ambassad i Rom 2009)

Finland namndes dock vid flera tillfallen. Artiklarna kan delas in i olika teman. Under &r 2007

behandlades Finlands riksdagsval och den nya regeringen i tidningarna Il Sole 24 Ore (mars 2007)
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och La Stampa (april 2007) eftersom s manga kvinnor fatt politiska tjanster. Finland kallas till
Nokialand. Ett annat tema var Finland sakerhetspolitik. Finlands relation till Nato beskrevs bl.a. i
tidningen La Stampa (april 2007). Finlands relation till EU namndes inte speciellt under aret. Det
finlandska samhéllet vackte uppmarksamhet eftersom finlandare foder fler barn an italienare och
tittar mindre pa TV. Tidningen Oggi skrev en artikel om fenomenet i september 2007. Den
finlandska kulturen var dven narvarande da Finlands 90:e fodelsedag namndes i Il Corriere Laziale
(oktober 2007). Den mest omtalade finlandaren var Kimi Raikkdnen som kallades for ismannen i
tidningen Oggi (oktober 2007). (ibid)

Inom mediasektorn var sommaren 2008 mycket handelserik. CTF hamtade sammanlagt 14 stycken
journalister till Finland for olika presstillstallningar. Tva italienska journalister deltog i Finland
Tourist Boards internationella pressresor, bl.a. Groovy Nordic Oddity, Finnish Slow Food och
Ankkarock i Helsingfors. Utbildningsresor och rundturer for researrangdrer (tour operators)

organiserades dven av CTF i samarbete med Blue 1. (CTF 2009)
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5 FINLANDS TURISMSTRATEGI

Eftersom servicebranschens betydelse inom nationalekonomin och som arbetsgivare 6kat under de
senaste aren i Finland, har aven turismens betydelse forstarkts. Finlands turism har vuxit pa senaste
tiden med jdmn takt. Inrikesresenérernas andel i denna tillvaxt beréknas motsvara tre fjardedelar av
efterfradgan. For att kunna besvara pa branschen krav, maste Finlands turism f6lja en strategi dér en
Klar plan for framtiden ingar. Finlands turismstrategi, som finns i detta arbete som bilaga 1, ar
sammanstélld av flera olika aktdrer pa resebranschen och har formgets av alla dessa tillsammans.
Samarbetet har varit vitt och ca 2000 aktiva aktorer har varit med och planera strategin i sma
arbetsgrupper. Strategin har dven tagit i hansyn gamla analyser géllande Finlands turisms nulége,
redan existerande strategier samt program, men dven prognoser infor framtidens trender. (Arbets-

och naringsministeriet 2006)

Publikationen bestar av tva delar; turismstrategin, som ger riktlinjerna for den langvariga
turismutvecklingen i Finland, samt ett konkret atgardningsprogram fér aren 2007-2013, som
berattar hur de strategiska malen skall nas och forverkligas. | turismstrategin finns definierat en
vision, strategiska mal, strategiska mal, tillvaxtmalsattningar, betoningsomradena for den
strategiska tillvéxten, de primara utvecklingsproduktteman och de atgarder som skall vidtas for att
na dessa malsattningar. (ibid)

Den utgivna skriftens vision lyder: ”Finland &r pa topp i Europa; ett lockande och lattillgangligt
land for arbets- och fritidsresor, dar foretagen nar framgang genom att erbjuda upplevelser under
olika arstider och genom att dra nytta av var rena natur, den finlandska kulturen och turistmal som

byggts enligt principen om hallbar turism.” (Arbets- och naringsministeriet 2006)

5.1 Finlands strategiska slutmal till aret 2020

Arbets- och naringsministeriet 6nskar skapa forutsattningar for aretruntturism och for utvecklandet
av professionell foretagsverksamhet i anslutning dartill, dess tillvaxt och konkurrenskraft.
Ministeriet stravar efter att aktivt séka lonsam tillvéxt inom turistbranschen fran utlandet. Darover
vill ministeriet skapa en 6verlagsen konkurrensforman for Finland nar det géller turistcentrens

tillganglighet.
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Finlands auktoriteter skall forsdka utveckla attraktiva, hogklassiga och lattillgangliga
turistprodukter och — tjanster bade for internationella och inhemska resenarer samt ta fram
resultatrika, natverksbetonade, forutseende och langsiktiga arbetssatt som 6verskrider forvaltnings-

och regiongrénserna for utvecklandet av turistnaringen. (Arbets- och naringsministeriet 2006)

Arbets- och naringsministeriet (2006) har dven utsatt tillvaxtmal infor ar 2013. Dessa tre
huvudsakliga mal ar alla matbara och beskriver 6kningar i antalet 6vernattande utlandska, antalet
resor som inkluderar dvernattande inhemska resenérer samt turismens totalkonsumtion okar.
Finlands turismtillvéxt soks fran internationella marknader. De registrerade 6vernattningsdygnen
forvantas 6ka med fem procent per ar. De oregistrerade 6vernattningarna forvéantas 6ka med
genomsnittiga tva procent. Namnvart &r att Italien inte tillnor de landerna som strategin anser vara
vara viktigaste utlandska malmarknader, trots att bl.a. grannlanderna Frankrike och Spanien gor det.

De vaxande malsegmenten tros vara seniorer och under 30-ariga resenérer. (ibid)

5.2 De strategiska utvecklingsatgarderna for aren 2007-2013

For att kunna genomfora och forverkliga de strategiska malen, behovs insatser bade fran den privata
och den allmanna sektorn. Enligt arbets- och naringsministeriet finns det fyra huvudsakliga atgarder
som maste vidtas; man maste forverkliga en internationell kommunikationsplan for Finland, skapa
en nationell elektronisk informationsplats, dvs. en elektronisk portal, fokusera insatsningar pa de
storsta finlandska flygfalten samt utveckla smidiga och snabba transportférbindelser till
turismeentrum sé att resenarerna tryggt kan ta sig hela vagen fram. Aven férstarkningen av Finlands
landsbild, dvs. den mentala bilden som resenérer har om landet anses viktigt, samt ett oavbrutet
serviceutbud, underlattad nabarhet, battre utbildnings- och undersékningsmojligheter, kompetent
personal, vidare branschnatverk och en fungerande infrastruktur. Produktteman for perioden 2007-
2013 ér jul- och snoprodukter, vatten- och vattendragsprodukter, inhemska produkter for valmaende

samt evenemang. (Arbets- och naringsministeriet 2006)
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5.3 Finlands turismkluster

Arbets- och ndringministeriet (2006) talar t.0o.m. om ett turismkluster i Finland, vilket innebar
ramen inom vilken alla turismaktérer fungerar. | figur 7 nedan kan vi se detta turismkluster dar alla
aktorer har en egen roll som de bor identifiera for att kunna fungera och samarbeta med de andra
medparterna. Tendensen att bilda denna typ av kluster hamtar med sig flera mojligheter men dven
utmaningar. Méarkvért &r de for detta arbete viktiga marknadsforande aktGrerna som ministeriet
identifierat; turismcentrum, tjinsteproducentet, researrangorer, destinationsledande organisationer,
resebyraer, elektroniska informations- och handelsplatser, CTF, regionala organisationer,

branschenliga turismorganisationer samt olika projekt.
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Figur 7. Finlands turismkluster (Arbets- och naringsministeriet 2006).

5.4 Centralen for turistframjandes marknadsforingsplan for Italien under aren

2007-2009

Trots att Arbets- och naringsministeriet inte ndmner Italien i sin turismstrategi, har CTF (Centralen

for turistframjande) gjort upp en marknadsforingsstrategi for landet som géaller under aren 2007-

2009. Visionen for Finlands marknadsforing i Italien &r att forstarka Finland-imagen med rétt och

tillrackligt synbart samt lockande marknadsféringsatgarder. Finland har goda mojligheter att 6ka pa
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turismen fran Italien aven i framtiden. Enligt CFT ar Finland kant i Italien som julgubbens land.
Bortsett fran julen har vinterperioden ett stort potential att locka italienare till Finland. Sommarens
rundturer kommer att forbli en langvarig produkt, som kan vidareutvecklas for att na dven battre
resultat. Lokal autentisk kultur och gastronomi &r viktiga element for upplevelseresor. Tack vare
klimatférandringen, kan svala och grona Finland erbjuda ett mervérde fér sommarresenarer. (CFT
2009)

CFT:s landsrapport visar att italienares 6vernattningar i Finland enbart 6kat under de tre senaste
&ren. Ar 2007 utgjorde 6vernattningarna 165 000 medan de ar 2009 6kade med 3% till 170 000.
CFT lyfter fram behovet att marknadsfora Finland i Italien for att skapa medvetenhet och kdnnedom
om landet. Organisationen anser att Finlands konkurrenskraftiga fordelar for den italienska
marknaden ar naturens skonhet, den rena naturen, goda infrastrukturen, renheten i sig, vanliga

lokalbefolkningen, euron och julgubben. (ibid)

Enligt CFT ar Finlands huvudsakliga utvecklingsmojligheter med tanke pa den italienska
marknaden rundturer i italiensk smak, e-handel for korta semstrar (hotell+flyg), direkta
lagprisflygforbindelser till Finland, battre utnyttjande av temaresor om t.ex. bastu, gastronomi,
design och finskt valmaende och avslappnande stugsemestrar. De storsta hoten daremot ar low-cost
destinationernas framvéxt, det lilla utbudet pa Finland-resor och pris-kvalité forhallandet pa
utbudet. Finlands huvudsakliga konkurrenter & under sommaren Norge, Sverige, Irland, Canada
och de baltiska landerna. Under vintern ar vara framsta konkurrenter Norge, Sverige och Canada.
CTF anser att vara viktigaste produktgrupper & sommarens flyg och bilpaket samt
grupprundturresor och vinterns jul- och nyarsresor samt aktivitetsresor. Centralen anser att
ensamresande och resande pa egen hand 6kar. Distributionen for city breaks sker via e-handel.
Under vintern &r researrangdrernas roll storre da paketresorna ar dominerande. Malomradena inom
Finland som marknadsfors till italienare &r Lappland, sodra Finland, vastra insjdomradet, 6stra
insjdomradet, véstra Finland samt Aland. Enligt CTF (2007) &r italienarna som reser till Finland
relativt unga, mellan 25-44 ar gamla. Barn bland resenarerna forekommer sa gott som endast
vintertid. (ibid)

Tillsammans med Visit Finland, framstéllde CTF en turismrapport om Finlands viktigaste
marknadsomraden. Bland dessa 29 lander fanns &ven Italien representerad. Utifran denna rapport,
sammanstalld genom samarbete med Finlands statistikcentral &r det mojligt att notera under vilka
manader italienare besoker Finland, langden av deras resor, orterna de besoker under sin resa,

resans motiv samt italienarnas pengférbrukning.
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Yopymiset majoitusliikkeissa kuukausittain

Overnights in All Accommodation Facilities by Month

Kuukausi Month 2001

Tammikuu January 8341 7 465 8395 9439 10 690 10 677 10 146
Helmikuu Ferbuary 6516 5644 5983 8221 6311 6 291 7133
Maaliskuu March 9181 9087 6734 9488 8836 8030 9789
Huhtikuu April 6873 6 441 8652 7179 7003 6 606 8505
Toukokuu May 6903 7042 7799 8499 6 977 7 481 8959
Kesakuu June 11 642 13734 15 061 13731 13685 15 849 14753
Heinakuu July 18 655 18 247 17 863 21795 18 274 22619 20 410
Elokuu August 39 904 38 165 45813 45 551 38 347 44172 44729
Syyskuu September 8 065 9471 9548 11 262 8 587 9938 9158
Lokakuu October 5275 7014 5809 6019 5768 7 446 6779
Marraskuu November 6 064 6 764 7 186 6 558 6 681 8 877

Joulukuu December 9 592 11 873 14 067 14 359 15 152 15 394

YHTEENSA Total 137 011 140 947 152 910 162 101 146 311 163 380

Muutos Abs. Abs. Change 3936 11963 9191 -15 790 17 069

Muutos % Change in % 2,9 % 8,5 % 6,0 % 9,7 % 1,7 %

Figur 8: Italienarnas 6vernattningar i alla inkvarteringsfaciliteter per manad (Visit Finland 2008).

Utifran denna tabell, se figur 8, kan man konstatera att italienarnas évernattningar stigit under
augusti manad, medan de sjunkit under resten av aret. Mest besoker italienare Finland under

sommaren, mellan juni och augusti manad.

pymisten alueellinen jakauma vuonna 2006 maak
Uusimaa Uusimaa 81163

nittain / Foreign Overnights in 2006 by Provinces
Keski-Suomi Central FIN 3 833 P.Karjala

josta Helsinki of which Helsinki 79 051|Etelda-Karjala South Karelia 1 937 Satakunta Satakunta
Lappi Lapland 31 813|Pohjois-Savo Pohjois-Savo 2712 Kymenlaakso Kymeniaakso
Ahvenanmaa The Aland Islands 544|Paijat-Hame Pajat-Hame 1790 Kanta-Hame Kanta-Hame
Varsinais-Suomi Varsinais-Suomi 8 091|Etela-Savo  Eteld-Savo 4 387 ta-Uusimaa  /ta-Uusimaa
Pirkanmaa Pirkanmaa 9 773|Pohjanmaa  Ostrobothnia 2717 E.-Pohjanmaa S. Ostrob.

Pohjois-Pohjanmaa N. Ostrobothnia 4 243| Kainuu Kainuu 1086 K.-Pohjanmaa Cenir. Ostrob.

Suomeen saapuneet matkan tarkoituksen mukaan Matkailutulot (milj.€)
Arivals to Finland According to the Purpose of the Trip Travel Receipts (in €mill.)
Vuosi Vapaa-aika Sukulaiset/tuttavat Tyomatkat Muut syyt Yhteensa Vuosi
Year Leisure Relatives/Friends Business Other Total Year

Figur 9: Overnattningarnas uppdelning enligt omraden samt resemotiv (Visit Finland 2008).

Som man kan se i figur 9, besoker italienare mest Nylands lan, varav Helsingfors framstar som den
framsta destinationen. Efter huvudstadsregionen, ar det Lappland som lockar mest italienska
besokare. Trots att allt fler italienare besoker Finland pa grund av arbetsmotiv, utgor fritidsresande
det framsta motivet for Finlandsresor. | figur 10 ser vi att italienarna anvénder i medeltal nastan 400

euro under sitt besok i Finland. Detta tyder pa en pengforbrukning pa 54 euro per dag.
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Matkustajien rahankiytto 2006

393 €lvierailu
€/Visit
54 €/paiva
€/Day
44 000 000 € yhteensa
€/Total

Figur 10: Resenéarernas pengforbrukning (Visit Finland 2008).

5.5 Helsingfors stads turist- och kongressbyras marknadsforingsplan for ar
2009

I enlighet med Helsingfors stads turist- och kongressbyra (2009) ar Italien inte ett av
huvudmarknadsomradena for Helsingfors (Stor-Britannien, Sverige, Ryssland, USA och Tyskland)
men tillhor daremot den nastviktigaste gruppen pa sk. markvarda marknadsomraden tillsammans

med Estland, Holland, Belgien, Spanien, Japan, Kina, Norge, Frankrike och Sweitz.

Enligt turist- och kongressbyran (2008) kommer den privata forbrukningen att 6ka i Italien under
aret 2009 med 1,2%. Italienarnas privata forbrukning har varit svag anda sedan ar 2007. Efterfragan
utomlands ifran uppratthaller ekonomis utveckling. Inflationen i Italien stiger annu under ar 2009,
vilket syns bl.a. i paketresors pris. Ar 2009 finns det finns en ¢kad arbetsloshetsgrad i Italien.

I medfoljd till euron, har levnadskostnaderna okat kraftigt i Italien. Ekonomin utvecklades sent
eftersom italienarna forst nyligen tagit del av den globala marknaden. Den globala konkurrensen har
skadat vissa italienska sektorer, bl.a. textilindustrin. Enligt Helsingfors stads turist- och
kongressbyra (2008) anser att Italiens betydligaste problem som marknadsomrade ar pensionernas

storlek, inrepolitiska drenden samt den olagliga immigrationen.

Helsingfors stads turist- och kongressbyra (2008) har definierat vilken typ av efterfragan pa tjanster
det kommer att finnas under ar 2009. Enligt dem finns det tre olika typer av efterfragan inom den
italienska marknaden. Det finns en sk. dold efterfragan som kan besvaras med marknadsforing. Det
finns darover en negativ efterfragan som kan besvaras med en forandring inom marknadsforingen,
och slutligen finns det en brist pa efterfragan som kan besvaras med en uppmuntrande

marknadsforing.
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Enligt Helsingfors stads turist- och kongresshyras huvudstrategi fokuserar byran sin verksamhet pa
att marknadsféra sommarens rundturer och kulturresor, vinter- och julresor, incentiveresor samt city
breaks. Tyngdpunkten av byrans verksamhet forverkligas fortfarande i norra Italien, dar det storsta
turistpotentialet anses vara. Mellersta och sodra Italiens formdgna befolkning har &ven bdrjat visa
intresse for den exotiska Norden, och darmed har Helsingfors stads turist- och kongressbyra (2008)
borjat rikta mer marknadsforingsatgarder till dessa omraden én tidigare. Pressens betydelse i Italien
som skapare av efterfragan ar fortfarande mycket stor. Byran stravar efter att med hjalp av CTF och

Finpro oka pa forsaljningen av Helsingforsresor via redan existerande researrangorer.

Helsingfors stads turist- och kongressbyra (2008) har satt upp strategiska malsattningar for ar 2009.
Inom dessa ingar 6vernattningsdygnen som ar 2008 utgjorde 68 638. For ar 2009 stavar byran att
oka pa dygnen till 70 011. Detta skulle betyda en 6kning pa ca 2 000 resenarer under aret. Under ar
2008 anvande italienarna i medeltal 52,00 € per person per dag. Malsattningen for ar 2009 &r 52,83
€. I medeltal stannade italienarna under ar 2008 i Helsingfors 2,20 dygn. Malséttningen for ar 2009
ar 2,22 dygn.

5.5.1 Kampanjer

Under ar 2008 genomforde Helsingfors stads turist- och kongressbyra (2009) en kampanj
tillsammans med Expedia. Tack vare samarbetet med Expedia, nadde Helsingfors stads turist- och
kongresshyra de betydelsefullaste marknadsomradena i varlden; Australien, Spanien, Irland, Stor
Britannien, Italien, Norge, Frankrike, Sverige, Tyskland, Danmark och USA. Kampanjen erbjod

paketresor med flygtransport via SAS/Blue 1 och 6ver 30 olika logialternativ.

For barnfamiljer utvecklade Helsingfors stads turist- och kongressbyra (2009) en kampanj som gick
under namnet Helsingfors — Finlands storsta temapark. For denna kampanj skapades en ny broschyr
som presenterade alla familjeattraktioner och &ven logimdjligheter i narheten av dessa. Flera hotell
erbjuder pa barnfamiljepaket. Pa sommaren 2008 fanns dven en maskot for Helsingfors, den grona

s.k. Helppi figuren. Maskoten kommer att finnas &ven under sommaren 2009.
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Figur 11. Helppi figuren (Helsingfors stads turist- och kongresshyra 2009).

For ar 2009 fortsatter byran med sin huvudkampanj som koncentrerar sig pa online researrangorer.

Samarbetspartnern ar Lastminute.com. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2008)

Unga vuxna utgor en viktig malgrupp for Helsingfors eftersom staden kan erbjuda pa flera typer av
upplevelsetjanster. Nordic Oddity kampanjen har delat Helsingfors tjanster in i tre segmentgrupper;
Smooth, Groovy och Bohemian. Tack vare dessa subgrupper, kan unga vuxna identifiera sig till den
grupp de anser tillhéra och prova pa tjansterna som finns presenterade under kategorin. Smooth
riktar sig till unga vuxna som tycker om lyx och upplevelser. Groovy daremot riktar sig till personer
som vill bekanta sig med Helsingfors nattliv. Bohemian hamtar resenédren néra den finska kulturen
och presenterar stéllen dér den lokala befolkningen finns vardagligen. Géllande vinterturismen ar
Helsingfors en del av ett storre rundtursresepaket, dar a&ven Lappland, Kajanaland, St. Petersburg

samt andra nordiska lander ingar. (ibid 2009)

5.5.2. Helsingfors stads turist- och kongressbyras marknadsforings uppdelning

Helsingfors stads turist- och kongressbyra ar indelad i fyra grupper; turistinformationen/turistbyran,
marknadsforingen, kongressenheten och kommunikation samt andra stodtjanster.
Marknadsforingsavdelningen bestar av en marknadsforingschef, tre marknadsféringssekreterare
som skater utlandsarenden, en marknadsforingssekreterare som skoter inhemska arenden, en
projektsamordnare som tar hand om produktutvecklingen, en kryssningssamordnare och en

marknadsforingsassistent. (Helsingfors stads turist- och kongresshyra 2009)
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| stora drag bestar Helsingfors stads turist- och kongressbyras marknadsforing i Italien av tre delar;
allmén marknadsforing, workshops och massor samt marknadsféringskampanjer. Den allménna
marknadsforingen sker genom broschyrer. Agent’s Manual broschyren skickas ut i maj eller augusti
2009 till branschrepresentanter och Destination Helsinki broschyren delas ut fyra ganger om aret till
mediarepresentanter samt distributionskanaler. Comma Group Oy star for broschyrdistributionen.
(ibid)

Italienarnas andel av 6vernattningarna i Helsingfors under ar 2007 var 4 %, hela 68 161
overnattningar registrerades. Ar 2008 var motsvarande siffra 67 144, men italienarnas andel av alla
registrerade dvernattningar i Helsingfors forblev 4 %. Overraskande var antalet dvernattningar
hogre &n bl.a. spanjorernas (2007:64 957, 2008:57 270) och fransménnens (2007:55 891, 2008: 59
471). (ibid)

Tanska_—
3%
Italia J i Y
Ranska 4% ase/:n ™%
3%

Figur 12. Helsingfors 6vernattningar (Helsingfors stads turist- och kongresshyra 2009).

Helsingfors representeras pa fem méassor under aret 2009. Av dessa anordnas tva i Helsingfors;
Meet Finland och Matka2009 resemassan i januari 2009. Helsingfors stads turist- och kongressbyra
representerar Helsingfors dven pa BIT (Borsa Internazionale del Turismo) massan i Milano i
februari 2009. Darover representeras Helsingfors pa City Breaks Exhibition i Goteborg samt BTC
massan i Rom. Staden representeras eventuellt dven pa Italian Workshop massan via CTF. (ibid)
BIT méssan i Milano &r den storsta italienska marknadsplatsen inom turismsektorn, och har
representanter fran sammanlagt 140 lander. Arligen har evenemanget néstan 154 000 bestkare
varav 34 % bestar av publik, dvs. resenarer. 19 % av massans operatorer ar utlandska, resten ar

italienska. (BIT- Borsa Internazionale del Turismo 2009)

54|Sid



Helsingfors stads turist- och kongressbyras kampanj for ar 2009 gar under namnet "Weekend
Delight” och fokuserar pa city breaks, dvs. veckoslutsresor for stdder. Kampanjen &r ett samarbete
mellan CFT och Helsingfors stads turist- och kongressbyra. Kampanjen genomfors tillsammans
med Lastminute.com under perioden februari-december. Under kampanjen saljs paketresor dér bade
flyg och logi ingar. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2009) Tillsammans med SAS/Blue 1
samt Tallink-Silja marknadsfor Helsingfors stads turist- och kongressbyra dven ett ”Air & Sea

paket” ddr resendrerna stannar tva nitter i Helsingfors och tva nétter i Stockholm. (ibid)

Helsingfors stads turist- och kongressbyra har tva kampanjesasonger; sommar och vinter. Byrans
vinterkampanj gar under namnet Helsinki Northern Exposure. Denna kampanj genomfors som ett
samarbetsprojekt mellan Helsingfors stads turist- och kongressbyra samt CFT. Byran marknadsfor,
utover alla dessa kampanjer dven s.k. ”Special interest resor” for den allménna sektoren, Best of
Helsinki Awards 2009 som syns pa CFT:s webb plats som en tavlingsbanner och resor for

mediarepresentanter. (ibid)

Helsingfors stads turist- och kongressbyras marknadsféringsbudget for aret 2008 utgjorde 1 715 00
euro, varav 800 000 euro anvandes till internationell marknadsféring och 345 000 euro anvéndes till
broschyr- och internetkostnader. Budgeten for 2009 tydde pa en 6kad investering inom turismen, da
budgeten véxte och var 2 035 000 euro. Av denna budget anvandes samma belopp som aret innan,
ca 800 000 euro, till internationell marknadsforing och ca 150 000 euro till s.k. bekantningsbesok
dar utlandska reportrar och journalister besokte staden. Dryga 450 000 euro utnyttjades till
formgivandet av den arliga broschyren samt utseendet och innehallet pa webbplatsen. For att forsta
hur liten budget det handlar om, kan man jamfora budgeten med till exempel Képenhamns, som for
ar 2008 var 17 miljoner euro. (ibid)

5.5.3 Jamforelse av beskrivningar pa Helsingfors

CTF utnamner arligen de betydligaste italienska researrangérerna ur det finlandska perspektivet i
sin landsrapport. Eftersom en stor del av resorna fran Italien fortfarande bokas via researrangorer,
deltar dven de italienska researrangorerna i att skapa en mental bild pa Helsingfors. For att belysa
dessa researrangorers marknadsforande beskrivningar pa Helsingfors, samt jamfora dem med de
Helsingfors stads turist- och kongressbyra anvander, har tabell 2 gjorts upp. Beskrivningar ur

liknande infallsvinkel pa Helsingfors har placerats bredvid varandra.
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Tabell 2. Jamforelse mellan italienska researrangorers och Helsingfors officiella

turistorganisationers beskrivningar pa staden (Helsingfors stads turistbyra, Norama, Agamare,
Giver viaggi e crociere, Artic Team Seiviagg , il Diamante 2009).

Italienska researrangorernas beskrivningar pa
Helsingfors

Helsingfors marknadsforande organs
beskrivningar pa staden

Vivace/ levande (Giver viaggi e crociere)

Grandi spazi verdi/ stora grona omraden (Giver viaggi
e crociere)

Contrasti dei cambi di stagione /kontraster orsakade
av arstidernas forandringar (Il diamante)

Sviluppato/ utveckad stad (Giver viaggi e crociere)

Design & arrendamento /design & inredning (Giver
viaggi e crociere)

Deliziosa / ljuvlig, lacker (Artic Team Seiviaggi)
Dinamicita e modernita /dynamisk och modern
(Agamare)

Posizione geografica /geografiskt lage (Giver viaggi e
crociere)

Una identita finlandese con le tracce delle diverse
influenze storiche / en finldnsk identitet med spar fran
olika historiska influenser (Artic Team Seiviaggi)

L’est incontra I'ovest / 6st moter vast (Norama)
Architettura /arkitektur (Artic Team Seiviaggi)

Metropoli /metropol (Artic Team Seiviaggi) misura
d’'uomo / mansklig utstrackning (Artic Team
Seiviaggi)

Suomenlinna/ Sveaborg (Giver viaggi e crociere)
Porto /hamnen (Giver viaggi e crociere)
Centro marittimo / ett marincentrum (Agamare)

Attivita ludica e culturale / lekfull och kulturell
aktivitet (Norama)
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Finlands viktigaste resemal aret runt

Frodig stad med liten trafik

Turisttjansterna ar hogklassiga, motsvarar
kundernas behov och ar latt tillgangliga

Design, “en trendig stad”

En port mellan st och vast

Arkitektur

“Metropolis with human dimension”-en metropol i
mansklig storlek

Skargarden

Havslig stad

Kulturevenemang




6 METODDISKUSSION

Att forska dr ett systematiskt sétt att séka ny kunskap. Det kan ocksa innebéra att kombinera redan
existerande kunskap pa ett nytt satt for att pa sa satt skapa ny kunskap. Organisationen for
ekonomiskt samarbete och utveckling (OECD) menar att forskning och utvecklingsverksamhet éar
systematisk verksamhet for att 6ka det samlade vetandet, att utnyttja detta vetande for nya
anvandningsomraden. Det handlar ocksa om att astadkomma nya eller forbattrade produkter,

atgarder, system eller metoder. (Forskning.se 2009)

Altinay & Paraskevas (2008) anpassar teorin till turismbranschen och anser att forskning &r en typ
av konst och kan jamforas med malandet av en tavla. Darmed blir forskaren en typ av konstnar som
mast kunna valja ratt teknik for att makta malningprocessen pa ratt sétt. Kvaliteten pa malningen
beror inte enbart pa modellen, utan ocksa pa hur konstnaren véljer farger, penslar och andra
redskap, samt planerar varje steg av processen. Pa samma satt ar det slutliga resultatet av ett
forskningsprojekt eller examensarbete inte endast beroende av rubriken utan hur bra forskaren
valjer sitt stickprov, samlar in data och vilken analysteknik han/hon anvander sig av. Planeringen av
forskningsprocessen anser de dven viktig, allt fran litteraturvalet till slutsatserna och

forbattringsforslagen.

De namner ocksa malen med akademisk forskning. Boyer (1990) talar om tre dimensioner gallande
akademiska forskningsarbeten. Han foresprakar integration av kunskap dar man sammanslar annars
fristdende och isolerade kunskapskallor och pa sa sétt skapar nya inblickar och ny forstaelse for
fenomenet. Vidare anser han tillampning av kunskap vara viktigt eftersom det kan satt igang
forandringar inom turismindustrin. Slutligen kallar han den tredje dimensionen for inlarning, dar
forskarna, i detta fall studerande, stimuleras till att vara aktiva och sporrade till att vara kritiska och

kreativa tdnkare som fortsétter att lara sig livet igenom. (se Altinay & Paraskevas 2008:1-4)

6.1 Deduktiv vs. induktiv metod

I enlighet med Follesdal, Walloe och Elster (2009) innebér induktiv metod att man gar utforskarens
vég, man observerar ett fenomen och samlar in data kring det. Sedan utifran den inhdmtade empirin
skapar man egen teori och egna hypoteser. Johnson-Laird & Byrne (1991) kallas induktion for en

process dar forskaren inser och skapar universella koncept och principer med hjalp av alla sina
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sinnen. | motsats till den induktiva metoden galler den deduktiva metoden utgdende fran tidigare
forskning och teorier om ett fenomen. Fran dessa tidigare teorier och hypoteser stéller man sedan
egna hypoteser som man testar. Teoridrivna metoden hjélper forskaren att beskriva och forklara
interaktions- och forhallandemonster genom gruppering av data. Spangler (1986) kallade denna
metod for att rora sig fran det kanda till det okénda. Detta pa grund av att du redan har en klar
teoretisk position innan du borjar samla ihop data. Deduktiv slutledning bygger pa att dra slutsatser
utgaende fran teorin och sedan via forskning bevisa ifall teorin stammer eller inte. (se Altinay &
Paraskevas 2008:72)

6.2 Kvantitativ vs. kvalitativ forskning

Kvantitativ undersokning forsoker visa hur en variabel paverkar en annan i en population med att
kvantifiera forhallandena mellan variablerna. For att kunna kvantifiera forhallandena mellan dessa
variabler, anvénder sig forskarna av statistiska metoder som t.ex. analyserande av relativa
frekvenser, skillnader mellan medeltal, konstanta faktorer m.m. Det finns tva huvudsakliga
undersokningsmodeller inom denna kategori; den beskrivande och den experimentella. (se Altinay
& Paraskevas 2008:75)

Kvalitativ forskning daremot associeras med induktiv metod och fenomenologiska filosofin.
Forskningsmetoden stravar efter att utveckla forstaelse for kontexten, dvs. sasmmanhanget dar
fenomen och beteendemdnster forekommer. Metoden stéller i centrum upplevelser och kénslor.
Kvalitativ data ar ofta i textform, men erbjuder ett rikare och mer ingaende djup eftersom den
beréttar om manniskors upplevelser, attityder och antagelser. Da datan ar sa personlig, kan inte
generella slutsatser dras utav den. (ibid) De huvudsakliga skillnaderna mellan forskningsmetoderna
forklaras i ett notskal i tabell 3. (ibid)

Tabell 3. Skillnaderna mellan kvantitativ och kvalitativ forskning (Altinay & Paraskevas 2008).

Kvantitativ forskning Kvalitativ forskning
Objektiv & deduktiv Inte direkt objektiv & induktiv
Generaliserande siffror Icke-generaliserande ord
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6.3 Detta arbetes metodval

| detta arbete anvénds den kvantitativa undersokningsmetoden eftersom jag &r intresserad av en
storre population, dvs. de utomlands resande italienarna. Jag 6nskar att systematiskt samla in
empirisk och kvantifierbar data, sammanfatta dessa i statistisk form samt analysera utfallet. Enligt
Nationalencyklopedin (2009) anvands den kvantitativa metoden for att understyrka métbara
egenskaper. Kort sagt handlar det om att samla, beskriva och analysera data. Detta foljer
forskningens fyra F; forklara, forutsaga, forsta och foresla atgarder. Jag anvander mig framst av den

deduktiva metoden som ar vanligast for den kvantitativa forskningsmetoden.

For analysen av italienska researrangdrers bild pa Helsingfors, har skribenten anvéant sig av Giver
viaggis, Artic Team Seiviaggis, Noramas, Agamares och 1l Diamantes webb platser eftersom CTF
ndmnt dessa som de mest betydande italienska researrangtrerna gallande italienarnas resande i
Finland. For att jamféra de ord som de italienska researrangdrerna anvander for att beskriva
Helsingfors med de som de finlandska marknadsférande organisationerna forsoker framhéva, har
vidare anvants Helsingfors stads turistbyrds maldokument, bl.a. deras marknadsfaringsstrategi for

Italien.

6.3.1 Val av respondenter

Respondenterna till enkatundersokningarna utvaldes slumpmassigt, men pa grund av att jag utforde
en praktikperiod i staden Lignano Sabbiadoro, beldgen i norddstra Italien, samt sommararbetade pa
Helsingfors stads turist- och kongressbyra, har flest svar givits pa dessa orter. Respondenterna
forblev anonyma pa grund av att jag ansag att det skulle ha séankt pa svarsprocenten i annat fall.
Respondenterna gavs dock méjligheten att Iamna sin e-post adress for vidare kontakttillfallen samt

ifall de var intresserade av undersokningsresultaten.

6.3.2 Frageguide

For att fa en heltackande bild pa de utomlands resande italienarnas bild pa Helsingfors, bestamde
jag mig for att anvanda mig av en kvantitativ metod da det gallde en stor grupp manniskor. Jag
valde darmed att utfora tva enkatundersokningar, varav den ena var riktad at de italienare som inte

annu besokt Finland medan den andra var agnad for de som redan vistats i Helsingfors. Bada
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enkaterna inleds med ett presentationsblad dar examensarbetet presenteras och respondenten

bekantas med enkatens tema.

Den forsta enkaten, som finns som bilaga 2, tangerade Helsingfors pa ett ganska ytligt sétt och ville
ta reda pa ifall en mental bild pa Helsingfors fanns dven bland de italienare som inte besokt staden.
Fragorna var 27 stycken och var framst i ja/nej form. Vissa 6ppna fragor samt flervalsfragor finns

med.

Enkaten inleddes med tre bakgrundsfragor som berattade om respondentens kon, alder samt
sysselsattning. Darefter ar enkaten indelad i 10 teman; allman mental bild pa Helsingfors,
turistattraktioner i Helsingfors, nabarhet, intresse av att aka till Helsingfors samt Helsingfors
konkurrenter, synbarhet i medierna och Helsingfors rykte, planer pa att aka till Helsingfors, typ av
resa respondenten skulle vilja gora till Helsingfors samt logipreferenser, mental bild pa finlandare,

bokningspreferenser, latthetsgraden att kdpa en resa till Helsingfors.

Den andra enkéten, som finns som bilaga 3, var mer ingdende och hade fler fragor, hela 37 stycken
som gick langre in pa djupet och undersokte Helsingfors som destination. Enkéten var indelad i nio
teman med egna namn; Information om respondenten, fore resan, Helsingfors som stad,
attraktioner, stodtjanster, finlandarna, respondenten som turist, den mentala Helsingforsbilden och
efter resan. Jamfort med den forsta enkaten, hade detta frageformular fler 6ppna och grundligare
fragor. Enkaten hade samma bakgrundsfragor som den forsta enkéaten, dvs. kon, alder och

sysselséttning.

Enkaternas fragor ar direkt kopplade till detta arbetes teori. Jag valde att paborja enkéten med tre
bakgrundfragor som skulle underlatta analysen av undersokningsresultaten samt dragandet av
slutsatser. Det var mitt personliga val att inte fraga om respondenternas inkomster eftersom jag
kande vissa av respondenterna och ansag att det skulle minska pa svarsprocenten ifall enkaten

skulle innehalla personlig information om respondenterna.

Forsta enkéten var indelad i s.k. teman som alla har sin motsvarighet i detta arbetes teoridel.
Fragorna om associationer med Helsingfors, stadens symbol och historia hade att géra med
Helsingfors generella image och brand att gora. Fragorna om attraktioner var kopplade till
teorikapitlen om turistattraktioner. Fragorna om nabarheten och kollektiva trafiken var lankade till
uppfattningen om stodtjanster som t.ex. transport. Planerna pa att aka till staden samt fragan om
konkurrenter var till for att kartlagga Helsingfors position pa en destinations livscykelmodell samt

undersoka stadens potential som destination. Fragorna om Helsingfors rykte och synbarhet var
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kopplade till teorikapitlen om platsmarknadsforing och brand. Fragan som behandlade
respondenternas énskade langd pa sin Helsingfors vistelse, samt fragorna om vilken typ av resa och
logi respondenterna skulle 6nska sig var forenade med Helsingfors stads turist- och kongresshyras
och CTF:s maldokument for Helsingfors marknadsforing. Fragorna om finlandare fanns med
eftersom arbetes teori ofta lyfte fram den lokala befolkningens betydelse fér en destinations
framgang. Bokningskanalerna var intressanta eftersom de berattar om hur och var det skulle vara
I6nsammast att marknadsfora Helsingfors.

Den andra enkatens fragor var mer uttmmande, men ater starkt kopplade till teorin.
Frageformularets teman berattade om vad varje del av enkaten undersokte. Fragorna om fére resan
var kopplade till teoridelarna som behandlade resemotiv, rese- och tjansteurval samt stodtjanster sa
som transport. Fragorna om Helsingfors som stad var forknippade med teorin om Helsingfors brand
och image. De foljande fragorna om attraktioner var starkt férknippade med teorin om
turistattraktioner i allmanhet samt de mest populéra i Helsingfors. De nastkommande behandlade
ater stodtjansterna. Som i den forsta enkaten tog aven den andra enkaten upp den lokala
befolkningen betydelse for en destinations framgang. Fragorna om respondentens turisttyp var
kopplad till teorin om turisttyper samt deras beteendemonster. Fragorna om Helsingfors rykte,
synbarhet och lage var kopplade till teoridelarna om platsmarknadsféring och brand. De avslutande
fragorna fanns till for att koppla samman undersokningsresultaten med teorin om uppratthallningen
av langvariga kundrelationer samt forbattringsforslag for den framtida marknadsforingen till den

italienska malmarknaden.

6.3.3 Genomférandet av understkningen

Tva enkatundersokningar lag som grund for detta arbete och darmed har respondenternas svar
kunnat bearbetas noggrant. Svarsmangden varierade da vissa respondenter svarade med utforliga

svar medan andra endast svarade med nagra ord.

Respondenterna for den forsta enkatundersokningen utvaldes slumpmassigt. Som sagt eftersom jag
utforde min andra arbetspraktikperiod pa ett hotell i staden Lignano Sabbiadoro, ca 100 km Oster
om Venedig, i Italien, var ungefar 15 % av respondenterna fran detta omrade. Hotellets italienska
gaster bads ocksa att fylla i enkaten. Utav den totala svarsmangden, ifylldes 31 % av enkaterna i
pappersform, dvs. genom att jag personligen bad de potentiella respondenterna att fylla i enkaten.
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Endast tva personer tackade nej till ifyllandet av enkaten. Svarsprocenten var alltsa ca 94 % for de

italienare som tillbads muntligen att besvara enkaten.

Efter min arbetspraktik i Italien fick jag hjalp av mina italienska kontakter. Enké&ten gjordes till en
wordfil som skickades via e-post till potentiella respondenter. Sammanlagt skickades 115 masse-
post meddelanden som var och en hade i medeltal 25 mottagare. E-post adresserna hade
respondenten fatt fran sina italienska kontakter via bl.a. kedje e-post meddelanden. Av dessa
adresser var 10 % inte langre i anvandning. Inalles var skickandet framgangsrikt med ca 2587 e-
post adresser. Av dessa svarade 69 italienare innan undersokningen avslutades. Svarsprocenten var

darfor ca 3 % for de italienare som tillbads via e-post att besvara enkéten.

For hela den forsta enkatundersékningen var svarsprocenten ca 4 % eftersom sammanlagt 2620

personer tillbads att besvara enkaten och undersokningen fick 100 svar.

Respondenterna for den andra enkatundersdkningen var delvis (16 %) mina egna italienska
kontakter som svarade pa enkaten elektroniskt och resten var turister som besokte Helsingfors stads
turist- och kongresshyra under sommaren 2009. Turisterna, som utgjorde 86 % av respondenterna,
besvarade enkéten i pappersform. Jag sommararbetade pa turistbyran och hade darfor mojlighet att
be alla sina italienska kunder fylla i enkéaten. Alla de italienarna som tillbads att besvara enkéaten

gick med pd att Iamna svar pa den. Svarsprocenten var alltsa 100 %.
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7 RESULTATREDOVISNING

Eftersom skribenten utfort tva enkatundersokningar, kommer enkaternas resultat att presenteras
skilt. Resultaten uppvisas enligt teman. Dessa teman ar de samma som anvénts i de ursprungliga
frageformularen. Resultaten laggs fram forst med hjalp av enkla stapel- och pajdiagram, men vid de
resultaten som skribenten ansett vara relevanta for undersokningen har &ven grundligare kors-, och
medeltalstabeller utforts. Chi-kvadrat tabeller har aven lyfts fram for att forstarka
undersdkningsresultatens betydelse. I vissa fall har vidare grafer och tester anvants for att klargora

samband mellan flera variabler.

7.1. Enkat 1

Den forsta enkaten var agnad at italienare som inte varit i Finland, och stravade efter att klargora
den radande mentala bilden pa Helsingfors som finns i Italien tack vare marknadsféringen som

genomfors dar.

7.1.1 Bakgrundsfaktorer

Konsfordelning i den forsta enkatundersokningen var mansdominerade, eftersom 60 % av de 100
respondenter som svarade pa enkaten var man. Kvinnornas andel utgjorde darmed 40 %.
Stdrsta delen av respondenterna, hela 48 personer, dvs. 48 %, var i 25-50 ars alder. Den nast storsta

gruppen var de under 18 ar, som sammanlagt var 21 stycken.
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Figur 13. Kons- och aldersfordelningen i den forsta enkatundersokningen. (n=100)
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En mindre del, 16 stycken respondenter, var mellan 18-25 ar, sju stycken mellan 30-50 ar och sex
stycken mellan 50-60 ar. Endast 2 % av respondenterna var mellan 60-70 ar.

Halften av respondenterna, alltsa 50 %, var studerande. Resten av respondenterna var i stor grad

heltidsarbetare (36 %), medan 14 respondenter &r deltidsarbetare.

Stdrsta delen av respondenterna, en fjardedel, harstammade fran den italienska regionen Friuli-
Venezia Giulia som hittas i nordostra Italien. Se bilaga 4 dar de italienska regionerna ar utprickade.
Nastan en femtedel harstammade fran Lombardiet, medan lite 6ver en tiondel var hemma fran
regionen Lazio. En tiondel var fran regionen Veneto, och nastan lika manga var fran Sicilien. Ett

mindre antal respondenter kom fran Sardinien, Marche, Apulien och Kampanien.

M Friuli-Venezia Giulia
B Lombardiet

M Lazio

H Veneto

| Sicilien

H Sardinien

u Marche

u Apulien

i Kampanien

® Emilia-Romagna

W Annat

Figur 14. Respondenternas ursprungsregioner i Italien. (n=100)

7.1.2 Den mentala bilden 6ver Helsingfors samt Helsingfors turistattraktioner

Da respondenterna bads ndmna tre associationer som de kom att tanka pa av namnet Helsingfors,
visade sig svaren varierade mycket. Ordet Finland ndmndes av 23 stycken, medan 43 respondenter
kom att tanka pa ordet kyla da de hérde namnet Helsingfors. Andra populéra synonym och
associationer som kom upp kan utlases fran nedanstaende tabell. I tabellen star forst ordet, dvs.

associationen. Efterat foljer antalet respondenter som namnt detta ord.

64|Sid



Tabell 4. Ofta férekommande synonym for Helsingfors.

Sno 19 Natur 7
Vackra 14 Bastu 6
flickor/kvinnor/méanniskor

Huvudstad 10 Lugnhet 4
Hav 9 Renar 4

Utav enkéatundersokningens 100 respondenter, kunde enbart 12 stycken sdga att de kande till en
symbol for Helsingfors. Fyra utav dessa trodde att symbolen var den finska flaggan. Endast tva

respondenter kénde till domkyrkan som stadens symbol.

Da respondenterna fragades ifall de kande till Helsingfors historia, var det 17 stycken som ansag att
de visste nagot om stadens historia.
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Figur 15. Kéannedom av Helsingfors symbol. (n=100)

Figur 16. K&nnedom av Helsingfors historia. (n=100)

Helsingfors turistattraktioner var bekanta for enbart 21 respondenter. Trots detta meddelade 43 att
de var intresserade av en specifik turistattraktion. Hela 24 stycken var intresserade av att se hela
staden, sex stycken var intresserade av ett specifikt museum, och fyra respondenter menade att de
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var intresserade av att se domkyrkan och Sveaborg. Néagra respondenter namnde &ven Helsingfors

historiska centrum som en intressant turistattraktion.
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Figur 17. Kannedom av Helsingfors turistattraktioner och intresse av specifik turistattraktion.
(n=100)

Alla respondenter ansag att Helsingfors var nabar fran Italien. | denna fraga kunde respondenter ge

flera svar, s svarens mangd motsvarar inte mangden av respondenter. Det mest namnda

transportmedlet for att na staden var flyget. Darefter ansag respondenterna att staden var nabar med

bat eller farja.
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Figur 18. Transportmedel med vilka Helsingfors ar nabar och 6nskat transportmedel for att na
Helsingfors. (n=100)
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Ett mindre antal namnde aven bil, tag och buss som anvandbara transportmedel. Da respondenterna
tillfrdgades om hur de skulle vilja ta sig till Helsingfors, var det mindre som namnde
flygtransporten. Trots att biltransport endast namndes tre ganger i den forsta delen av fragan, skulle

flera ha intresse att anvanda denna transportmajlighet for att na staden.

| foljande tabell kan vi se regionala skillnader da det galler 6nskningar om Helsingfors nabarhet.
Tabellen tyder pa att de respondenter fran norra Italien (Friuli-Venezia Giulia, Lombardiet, Veneto)
som har intresse av att aka till Helsingfors énskar ta sig till staden med flyg. Trots det finns det ett
litet intresse i regionen Friuli-Venezia Giulia att na Helsingfors med bil. Italienarna fran Lombardiet
och Veneto visar intresse av battransport. Italienarna pa Sicilien och Sardinien visar enbart intresse
for flygtransport. Mellersta Italien (Marche, Emilia-Romagna) visar ocksa ett intresse pa bat- och
biltransport, medan italienarna fran de sodra regionerna Kampanien och Apulien endast visar

intresse for flygtransport.

Tabell 5. Korstabell éver sambandet mellan respondenternas ursprungsort, allmant intresse av att
aka till Helsingfors samt 6nskat satt att na staden.

Intresse av att aka till Helsingfors Onskat sitt att n& Helsingfors
Flyg | Bat | Tag | Bil |Vetej|Totalt
Ja Ursprungsort Friuli-Venezia Giulia 15 3 18
Lombardiet 11 16
Lazio 8 1 1 1 12
Veneto 9 12
Sicilien 9 2 11
Sardinien 4 4
Marche 4 1 5
Apulien 2 2
Kampanien 2 2
Emilia-Romagna 1 1 2
Annat 4 7
Totalt 69 1 6 8 87

Majoriteten av respondenterna kénde inte till direkta flygférbindelser mellan Italien och
Helsingfors. Bland de 45 respondenter som kénde till liknande flygforbindelser, fanns det flera som

kunde namna flera italienska stader fran vilka det fanns direkta flygforbindelser till Helsingfors.
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Respondenterna fick svara med flera alternativ i denna fraga. De direkta flygforbindelserna fran

Milano och Rom till Helsingfors var de mest kanda.
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Figur 19. Kannedom av direkta flyg fran nagon italiensk stad till Helsingfors och kannedom av

direkta flygférbindelser fran specifik italiensk stad till Helsingfors. (n=100)

Helsingfors kollektiva trafik ansags vara god. Hela 51 stycken respondenter gissade att de ar

valorganiserade. Enbart 5 stycken tankte sig att de inte var tillrackliga, medan 43 stycken medgav

att de inte visste om stadens kollektiva transportsystem.

Ur nedanstaende tabell kan vi avlasa att den enda respondenten som kan tanka sig na Helsingfors

med buss ar under 18 ar. Biltransporten namndes av 18-30-aringar. Tagtransportmaéjligheten

namndes av alla andra utan de tva aldsta respondentgrupperna. Flyget ar det absolut mest namnda

transportmedlet oberoende av respondenternas alder.

Tabell 6. Korstabell dver sambandet mellan alder, kén och bilden éver hur nd Helsingfors.

Alder Nabarhet, hur
Flyg Bat Tag Buss Bil Totalt
<18 Kon Man 11 1 14
Kvinna 10 13
Totalt 21 1 27
18-25 Kon Man 7 7
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Kvinna 5 1 9

Totalt 12 1 16
25-30 Kon Man 31 4 38
Kvinna 15 2 17

Totalt 46 6 2 1 55
30-50 Kobn Man 4 4
Kvinna 3 4

Totalt 7 8
50-60 Kon Man 2 2
Kvinna 3 3

Totalt 5 5
60-70 Kon Kvinna 2 2
Totalt 2 2

7.1.3 Allmant intresse av Helsingfors samt stadens konkurrenter

Da respondenterna tillfragades om deras intresse av att aka till Helsingfors, svarade 88 stycken att
de var positivt installda till mojligheten att bestka staden. Av dessa var majoriteten mén. Trots att
det fanns mindre kvinnliga respondenter, fanns det anda fler kvinnor som inte hade intresse av att

aka till Helsingfors vilket kan ses fran nedanstaende tabell.

Tabell 7. Korstabell 6ver sambandet mellan kén och intresse av att aka till Helsingfors

Intresse av att aka till Helsingfors
Ja Nej Totalt
Koén Man 57 3 60
Kvinna 31 9 40
Totalt 88 12 100

| foljande tabell som introducerar Pearsons chi-kvadrat vardet kan vi se att det finns ett samband
mellan kén och intresse av att besdka Helsingfors. Chi-kvadrat testet anvands for data i
nominalskala och testar noll-hypotesen mellan forvantad och observerad frekvens Gver flera
nivakategorier. Testet ar det mest populara for diskreta hypotestester och anvands aven for att

jamfora tva grupper eller stickprov.

| praktiken sammanfattas resultaten i p-véardet. Den beréttar felantagandets sannolikhet. Ifall p-
vardet & mindre &n 0,05 kan man konstatera att skillnaden &r betydelsefull och darmed signifikant.
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Felets sannolikhet &r da under en procent, dvs. p-vérdet ar mindre an 0,01. (Finlands

samhallsvetenskapliga dataarkiv 2004)

Eftersom p- vérdet (Asymp. Sig. 2-sided) i tabellen 8 &r under 0,05, kan vi se att detta samband

existerar mellan kon och intresse av att besoka Helsingfors och detta samband &r signifikant.

Tabell 8. Chi-kvadrat test over sambandet mellan kén och intresse att aka till Helsingfors.

Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,960° 1 ,008
Continuity Correction” 5,402 1 ,020
Likelihood Ratio 6,910 1 ,009
Fisher's Exact Test ,012 ,010
Linear-by-Linear 6,891 1 ,009
Association
N of Valid Cases 100
a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,80.
b. Computed only for a 2x2 table

Liknande resultat kan ses da respondenterna tillfragades ifall de hade planer pa att aka till
Helsingfors. Fler man hade planer pa att besoka staden, och kvinnor hade trots sin
minoritetsstallning i denna enkatundersokning mindre planer pa att aka till Helsingfors. Chi-kvadrat

testet visar att det finns ett samband mellan dessa tva variabler.

Tabell 9. Chi-kvadrat test 6ver sambandet mellan variablerna kon och planer pa att aka till
Helsingfors.

Planer pa att aka till Helsingfors
Ja Nej Totalt
Kon Man 36 24 60
Kvinna 15 25 40
Totalt 51 49 100
Chi-kvadrat test
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig.
Value df sided) sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4.862° 1 ,027
Continuity Correction” 4,003 1 045
Likelihood Ratio 4,903 1 ,027
Fisher's Exact Test ,041 ,022
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Linear-by-Linear 4,813 1 ,028
Association
N of Valid Cases 100
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19,60.
b. Computed only for a 2x2 table

Vi kan se utav foljande korstabell att det storsta intresset for Helsingforsresor finns i regionerna
Sicilien, Veneto, Marche och Apulien dér alla respondenter fran dessa regioner svarade att de var
intresserade av att besoka staden. | Lazio var samma intresseprocent 92 % och i Lombardiet 88 %.

Tabell 10. Korstabell 6ver sambandet mellan respondenternas ursprungsort och intresse for att aka
till Helsingfors.

Intresse for att aka till
Helsingfors
Ja Nej Totalt
Ursprungsort Friuli-Venezia Giulia 18 7 25
Lombardiet 15 2 17
Lazio 12 1 13
Veneto 11 11
Sicilien 11 11
Sardinien 4 1 5
Marche 4 4
Apulien 2 2
Kampanien 2 2
Emilia-Romagna 2 1 3
Annat 7 7
Totalt 88 12 100

Stockholm visade sig vara den storsta konkurrenten till Helsingfors da respondenterna tillfragades
att ndmna andra stdder som skulle kunna intressera dem i samma grad som Helsingfors.
Respondenterna fick ge flera svar i denna fraga. De andra oftast namnda staderna var Oslo,

Kdpenhamn, Tallinn och San Petersburg.
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Figur 20. Konkurrenter till Helsingfors. (n=100)

Enbart 29 av enkédtundersokningens 100 respondenter hade sett Helsingfors i reklam, broschyrer
eller tidningar innan de svarade pa skribentens enkét. Av dessa 29 stycken hade 20 respondenter sett
Helsingfors i medierna. Fem av dessa hade sett staden namnas i reklam eller broschyrer. Tre

stycken hade sett resekataloger pa resebyraer dar Helsingfors var med.

Trots den laga synbarhetsgraden hade hela 74 stycken respondenter hort talas om Helsingfors av
bekanta som varit i staden, genom arbete, via finska produkter, evenemang eller kontakter. | denna
fraga fick respondenterna ocksa ge flera svar. Lite under halften, 41 respondenter, hade hort om
staden fran vanner och bekanta. Hela 22 stycken respondenter hade hort talas om Helsingfors i
medierna (TV, internet). Sex stycken hade hort ryktas om Helsingfors fran slaktingar, flickvanner,

eller i reklam eller broschyrer. Endast en respondent hade hort talas om staden pa en resebyra.

Da respondenterna tillfragades om hur lange de skulle vilja stanna i Helsingfors visade det sig galla
langvariga vistelser i staden. Ur nedanstaende tabell &r det mgjligt att observera hur manga
respondenter som ville stanna en, tva, tre eller fler veckor i Helsingfors. Endast en respondent ville
stanna i staden tva dagar, samma gallde for tre dagar och fem dagar. Tre respondenter ville
tillbringa fyra dagar i staden.
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Tabell 11. Respondenternas 6nskade vistelselangd i Helsingfors.

15 dagar 12 st.
14 dagar 4 st.
7 dagar 21 st.
10 dagar 5 st.
3 veckor eller mera 3 st.

7.1.4 Resetyp- och logipreferenser

Da respondenterna bads att svara pa vilken typ av Helsingforsresa de skulle kunna vara intresserade
av fanns det nio alternativ att vélja emellan. Det visade sig att majoriteten var intresserad av city
breaks, dvs. korta resor till staden. Enligt Travel Industry Dictionary (2009) definieras en city break
som en kortvarig paketresa till en urban destination som vanligtvis inkluderar &ven
hotellinkvartering och transport. Italienarna var ocksa intresserade av aventyrs/upplevelseresor samt

kultur- och naturresor.
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Figur 21. Typ av resa italienarna skulle vilja gora till Helsingfors. (n=100)
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Pa foljande korstabell har tre variabler sammanstallts for att se sambandet mellan respondenternas
alder, resepreferenser samt deras ursprungsregioner. En karta pa Italiens regioner hittas som bilaga
4 i detta arbete. Korstabellen visar regionala likheter och olikheter. Norra italienare (fran
Lombardiet, Friuli-Venezia Giulia, Veneto) ar framst intresserade av dventyrs/upplevelse-, kultur
eller kryssningsresor, medan sicilianare &r mer intresserade av city breaks och arbetsresor.
Gastronomiresor intresserade endast &ldre italienska resendrer. Kryssningsresorna foredrogs av de
aldre resenarerna, men enstaka yngre resenarer visade ocksa intresse for denna typ av resa. De
aldsta respondenterna uppskattade &ven naturresor. Undersdkningens yngsta resendrer var framst

intresserade av aventyr/upplevelseresor.

Tabell 12. Korstabell éver sambandet mellan respondenternas alder, resepreferenser samt
ursprungsorter.

Resepreferenser
Av
Cit | ent Ro
Alder y |yriu|Arb Kry F_a | Kul'| ma | Nat Gas | Tot
ssni | milj ) tron| alt
bre | ppl | ets- ng | e tur | ntis | ur omi
ak |[eve k
Ise
Ursprungsort  Friuli-Venezia Giulia | 3 1 1 2 1 8
Lombardiet 116 2 | 1] 2 12
Lazio 1 1 1 1 1 2 7
Veneto 3 2 1 1 1 3 11
<18 .
Sicilien 2 2 1 5
Apulien 1
Kampanien 1 1 1 3
Totalt 12 (13 ] 1 1 2 3 47
Ursprungsort  Friuli-Venezia Giulia | 2 1
Lombardiet 1 1 1
Lazio
Veneto 3 3 1 4 11
18-25 Sicilien
Sardinien 1 1
Marche
Annat 2 2 1 1 6
Totalt 107 1] 2] 3 81 3|1 34
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Ursprungsort  Friuli-VeneziaGiulia ] 9 | 5 1 1 1 2 | 25
Lombardiet 4 | 2 1 9
Lazio 4 | 5[ 3 1 1 1120
Veneto 2 2 1 1 1 7
Sicilien 2 3 3 1 13
2530 Sardinien 3 1 1 3 11
Marche 2 1 1 9
Apulien 1 1 1 5
Kampanien 1 1 1 11|15
Emilia-Romagna 2 1 1 5
Annat 4 4 2 2 14
Totalt 3412611 7[5 ]13] 8 |11 8 [123
Ursprungsort  Friuli-Venezia Giulia 1 2 5
Lombardiet 1 3
30-50 Lazio 1 1113
Veneto 1 1 4
Totalt 3 2 4 15
Ursprungsort  Friuli-Venezia Giulia | 3 2 1 1 1 9
5060 Lazio 1 1
Marche 1 1 2
Totalt 3] 2 2 1 ]3| 1|12
Ursprungsort  Friuli-Venezia Giulia 1 1 2

60-70 Lombardiet 1 1
Totalt 2 2 4

Till foljande stalldes fragan om logipreferenser. De flesta italienarna néjde sig med
hotellinkvartering, men en stor andel av respondenterna 6nskar att utnyttja Bed&Breakfast liknande

inkvartering. Endast ett fatal var intresserade av téltning eller vernattning i caravanbil.

60
50
40
30
20
10
3 3
0 |
Hotell Hostell Talt B&B Caravan Bo hos en
Helsingforsbo

Figur 22. Typ av logi italienarna skulle 6nska sig i Helsingfors. (n=100)
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Pa nedanstaende tabell kan vi se sambandet mellan bakgrundsfaktorerna kon och alder samt
logipreferenserna. Vi kan iaktta att trots att det ar nastan en femtedel av respondenterna som sagt att
de skulle kunna tanka sig att bo med en Helsingforsbo, ar det fraga om enbart unga italienare,
framst i aldern 25-30. Det ar tydligt fler man som &r intresserade av detta logialternativ. Hostell
intresserar inte heller aldre resenarer. Bed& Breakfast stallen intresserar daremot alla aldrars
resendrer. Caravanbilar intresserar fler aldrar an talt. Desto aldre resendrerna ér, desto eniga ar det
och soker sig till hotell eller B&B.

Tabell 13. Korstabell éver sambandet mellan kén, alder samt logipreferenser.

Alder Logipreferenser Total
Hotell Hoste | Télt | B&B | Car Bo t
|| ava hos
nbil en
Helsi
ngfor
sho
<18 Kdn Man 3 3 1 6 1 14
Kvinna 2 2 4 3 12
Totalt 5 5 10 4 26
18- Koén Man 5 3 2 1 13
25 Kvinna 6 3 1 2 12
Totalt 11 6 1 3 1 3 25
25- Kon Man 18 8 1 17 10 54
30 Kvinna 9 5 6 2 22
Totalt 27 13 1 23 12 76
30- Koén Man 3 1 1 5
50 Kvinna 2 1 3
Totalt 5 2 1 8
50- Kdn Man 2 1 3
60 Kvinna 2 2 4
Total 4 3 7
60- Koén Kvinna 2 2
70 Totalt 2 2
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| foljande graf, se figur 23, har flera variabler kombineras. Pa den lodréata y-axeln finns medeltalet
for enkatsvaren medan respondenternas aldrar syns pa den vagrata x-axeln. Medeltalet pa y-axeln ar
en harlett fran svarsmojligheterna. Eftersom det fanns nio svarsmaéjligheter for framtidsresor,
anvande skribenten en kodningsskala med talen 1-9, dér 1=city break, 2=&ventyr/upplevelse,
3=arbete, 4=kryssning, 5=gastronomi, 6=familje, 7=kultur, 8=romantisk och 9=natur. Likadant
fanns det en kodningsskala for logialternativen med 1-6 som sag ut pa féljande satt; 1=hotell,

2=hostell, 3=télt, 4=B&B, 5=caravanbil och 6=bo hos en Helsingforsbo.

| Typ av resa man skulle
4,0 vilia géra till H:fors
’ I~ Logialternativ

3,57

3,01
c
©
O 2,57
=

2,0 XJ

V
1,57
1,07
T T T T T T
<18 18-25 25-30 30-50 50-60 60-70

Alder

Figur 23. Graf 6ver sambandet mellan alder, rese- och logipreferenser. (n=100)

Da respondenternas alder kombinerades med valen av framtidsresa och logialternativ var det
mojligt att se att city breaks och aventyr/upplevelseresor intresserade tre grupper; under 18-aringar,
25-30-aringar samt 60—70-aringar. Dessa grupper ar poangterade i grafen med rod farg. Detta kan
ses eftersom medeltalet ligger ndarmast nummer 2, vilket betyder att respondenterna valt alternativet

som motsvarar koden 2. Se kodningsskalan i foregaende stycke.
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Svarsalternativen kryssning, gastronomi, kultur, romantisk och natur intresserade mest
respondenterna i alder 30-50. Denna grupp ar framhavd med gul farg i grafen. Da vi ser pa kurvan
over logipreferenserna, inser vi att de &ldre respondenterna foredrar hotell eftersom den grdna linjen
ar vid medeltalet 1 som &r hotellens kod i den tidigare namnda kodningsskalan..18-25-aringar
uppskattar hostell och télt. Mojligheten att bo hos en Helsingforsbo &r populér bland respondenterna
i dldern 25 ar och yngre eftersom medeltalet okar vid dessa aldrar. | grafen ar detta forstarkt med
ljusbla farg.

Det mest betydelsefulla med denna graf ar att den lyckas kombinera variablerna for att visa 0ss en
helhetsbild. Den visar att under 18-aringar foredrar city breaks och dventyrsresor samtidigt som de
onskar logi pa B&B, i caravanbil eller hos en Helsingforsbo. Likadant kan vi se att 18-25-aringar
foredrar hotell och hostell men arbets- eller kryssningsresor. Enhetligt 6nskar 30-50-aringar logi pa
hostell och kryssnings-, gastronomi-, familje-, kultur-, romantik- eller naturresor. Slutligen desto
aldre respondenterna ar, desto mer foredrar de hotellinkvartering och city breaks eller aventyrsresor.
Dessa resultat kan utnyttjas till t.ex. marknadsforingsstrategier som &r riktade till olika italienska

aldersegment.

7.1.5 Den lokala befolkningens betydelse

Da respondenterna tillbads att beskriva en typisk finlandare, visade det dig att de kom pa en hel del

av utmarkande karaktéarsdrag gallande folktypen. Se figur 24.
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Typiska karaktérsdrag for finldndare enligt respondenterna

Figur 24. Typiska karaktarsdrag for finlandare enligt respondenterna. (n=100)
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Majoriteten av dessa svar var positiva. Vissa av beskrivningarna talar om utseende men en del
handlar verkligen om karaktarsdrag hos folket. En del ndmnde Kimi Raikkénen och Mika Hakkinen

som deras vision om hurdan en typisk finlandare &r.

Vidare ansdg italienarna att finlandare var fiskare, bilsportintresserade, lapplanningar,
arbetsdedikerade, bastualskare och teknologiska. De negativa karaktarsdragen var inte sa manga,

men kan ses pa nedanstaende pajdiagram.

Blyga/inatvand
35 Allvarliga; 5

p

F&/ensamstden ’ Faordiga/uttryc
de; 2 kslosa/lugna; 4

Annorlunda; 1

Avslitna/reserv
erade; 4

Kalla/harda; 6

Figur 25. Respondenternas negativa associationer med finlandare. (n=100)

Da respondenterna tillfragades ifall de tankte att finlandarna var latta att narma sig vid, svarade 72%
att de ansag finlandarna vara det. En mindre del, 19 %, var daremot av den motsatta asikten, medan

9% inte visste hur finlandarna var.

Mika Hakkinen och Kimi Raikkdnen var utan tvekan de mest kanda finldndarna. Hela 67 stycken
respondenter kunde ndmna Hakkinen medan 66 stycken talade om Réaikkdnen. Fyra respondenter

ké&nde till Jean Sibelius, och tre stycken berattade om Alvar Aalto.

Respondenterna tillfragades dven om deras informationsinsamlingsprocess. Respondenterna fick
svara med flera alternativ pa denna fraga. Hela 67 stycken skulle borja planera sin resa till
Helsingfors med att surfa pa internet. Resebyraerna foredrogs av 17 stycken. Da féljande fraga
handlade om respondenternas preferenser gallande bokningskanaler, sag svaren lite annorlunda ut.
Fortfarande skulle storsta delen av dem boka sin resa via internet, men en storre andel, 39 %, av

respondenterna skulle boka sin resa via en resebyra.
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Figur 26. Respondenternas informationsinsamlingskéllor och anvanda bokningskanaler. (n=100)

Gallande utbudet pa tjanster i Helsingfors, menade 56 respondenter att de tror att det finns goda
tjanster i staden medan 44 stycken svarade vet ej. Angaende latthetsgraden av att kopa resor till
Helsingfors trodde 60 % av respondenterna att det var latt att kopa sig en resa till Helsingfors.

Déremot svarade 40 % av dem med alternativet vet ej.

Utav féljande korstabell ar det mojligt att avldsa sambandet mellan respondenternas boknings- och
informationsinsamlingsmetoder samt deras ursprungsregioner. Det populéraste sattet att boka resor

ar enligt resultaten att soka informationen via internet och boka resan pa egen hand.

Det visar sig att resebyraer anvands fortfarande i hela landet trots att majoriteten foredrar att boka
sina resor via internet. Resebyraer anvands framst som informationskalla da italienarna tanker boka

resan fran en resebyrd, men aven ibland da italienarna sjalv bokar resan.

Researrangorstjanster anvands enbart i liten grad och da i norra Italien, i regionerna Friuli-Venezia

Giulia och Lombardiet.
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Tabell 14. Korstabell 6ver sambandet mellan respondenternas boknings- och

informationsinsamlingsmetoder samt ursprungsorter.

Reservations-/bokningsmetod

Informationssamlingsmetod

Interne
t

Turist-
och
eller

guidebo
k

Resebyr

[}

a

Tidning
ar

Helsingfo
rs stads
turistbyra

Vénne

Ve
tej

Ovrig

Pa egen
hand

Ursprungso
rt

Friuli-
Venezia
Giulia

Lombardi
et

Lazio

Veneto

Sicilien

Sardinien

Marche

Apulien

Kampanie
n

e Ll L RIGEENEES

Annat

Totalt

38

Resebyra

Ursprungso
rt

Friuli-
Venezia
Giulia

Lombardi
et

Lazio

Veneto

Sicilien

Sardinien

Marche

Y R

Apulien

Kampanie
n

Emilia-
Romagna

Annat

Totalt

21

11

10
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Researrang | Ursprungso | Friuli- 1
or rt Venezia
Giulia
Lombardi 1
et
Totalt 2
7.2 Enkat 2

Det andra frageformularet var riktat till italienare som redan besokt staden, och stravade efter att

undersdka vilken mental bild staden lamnat hos dem samt sannolikheten att dessa personer skulle
atervanda till Helsingfors. Denna undersokning utfordes aven pga. italienarnas tendens att beréatta
om staden till sina vanner och bekanta och darmed kunna paverka andra personer att fatta beslutet

att besoka Helsingfors.

7.2.1 Bakgrundsfaktorer

Sé& som i den forsta enkaten, fanns det dven i den andra enkatundersokningen fler manliga
respondenter, sammanlagt 64 % av den totala respondentmangden. Allt som allt fanns det 50
respondenter for denna enkétundersékning. Mest respondenter fanns det i 35-50 ars alder, medan

aldersgruppen som var minst representerad var den under 18 ar.

16

14
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10

<18 18-25 25-30 3035 3550 50<

Figur 27. Kons- och aldersfordelning. (n=50)
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Storsta delen, hela 36 respondenter, var heltidsarbetare medan 11 stycken var studerande. Endast 3

stycken var deltidsarbetare.

Ungefar halften av enkatundersokningens respondenter harstammade antingen fran Lombardiet
eller Sicilien. Bade respondenterna fran Lombardiet och Sicilien utgjorde varsin fjardedel av den
totala respondentméngden. Se bilaga 4 fOr att se var de italienska regionerna &r beldgna. Néastan en
fjardedel var hemma fran regionen Lazio. Lite mer &n en tiondel harstammade fran regionen
Veneto. Ett mindre antal respondenter hade sitt ursprung i regionerna Toscana, Ligurien, Marche

eller Piemonte.

M Lazio

B Lombardiet
H Sicilien

H Piemonte
B Veneto

M Ligurien

u Marche

M Toscana

Figur 28. Respondenternas ursprungsregioner i Italien. (n=50)

7.2.2 Fbre resan

Da respondenterna fragades om deras forvantningar infor resan, menade de att de ville se en ny, ren,
dynamisk, organiserad, internationell, fascinerande, intressant, rolig, ung och annorlunda stad. Flera
ndmnde ordet modern samt arkitektur. Det visade sig vara viktigt att staden var en huvudstad, att
den tillhérde Europa men samtidigt de nordiska landerna. Flera antog att staden skulle ha rikt
kulturliv och att den var underhallande. Nagra ville se de vackra grona landskapen de hort talas om,

samt det lugna folket staden s&gs ha.

Den drivande kraften bakom respondenternas beslut att besoka Helsingfors var framfor allt
nyfikenhet. Manga kande redan nagon fran staden och ville besoka denna person, eller sedan hade
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man kommit till Helsingfors for att studera genom studieutbyte. Ett flertal namnde laget i Nord
Europa som ett motiv. Staden visade sig ocksa vara bland etapperna pa reseturer genom de baltiska
och nordiska landerna. Vissa hade kommit till Helsingfors for att delta i evenemang sa som
Helsingfors Marathon, medan andra var med i samarbetsprojekt skolor emellan. Den finska
musiken drog dven en del hit da nagra respondenter namnde att de kommit till Helsingfors for att ga

pa en konsert. Monumenten, naturen och arkitekturen namndes ocksa.

Syftet med resan visade sig vara att upptacka en ny plats. Flera menade att kulturen och naturen var
de framsta orsakerna till resan. Avslappning omtalades ocksa. Tva respondenter hade kommit till
Helsingfors eftersom de vunnit en resa till destinationen. a gott som alla respondenter ansag att det
finns ett tillrackligt gott utbud pa resor till Helsingfors. Enbart fem stycken respondenter svarade
nej. Likasa kunde ingen av respondenterna svara pa vilken typ av resa de skulle vilja géra som

ingen resebyra erbjod pa.

Respondenterna visste mycket lite om staden innan de bestkte den. Vissa av respondenterna hade
endast en guidebok med sig som de kunde lita pa for att fa den information de behévde innan resan.
De som visste ndgot om staden pa forhand, namnde faktumet att staden &r belédgen nara havet och
har darfor en viktig hamn. Nagra namnde dven Alvar Aalto. En respondent namnde Touring Club
Italiano som sin informationskalla. Organisationen i fraga ar en 6ver 100-arig
valgdérenhetsorganisation som stdder turismens utveckling samt kunskapen om olika lander och

kulturer.

Finlandia

Helsinki, Tampere e Vaasa
IParchitettura e il design
la taiga, la tundra e i laghi

Guide d’Europa

oy

— \
Touring Club Italiano 81 canvine | SOPRATTUTTO MELSINKI % -
o

Figur 29. Exempel pa guidebdcker om Finland och Helsingfors (Touring Club Italiano & Lonely
Planet 2009).
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Stdrsta delen av respondenterna, 39 stycken ansag att det var latt att ta sig till Helsingfors. Nio
stycken tyckte att det var svart att ta sig till Helsingfors. De flesta ansag att det var lattast att ta sig

till staden med flyg.

Majoriteten av respondenterna fann tjansterna menade for italienare tillrackliga. Det fanns endast ett
fatal som talade om att de skulle dnska fler skyltar i staden med férklaringar och dversattningar
dven pa italienska. Manga var positivt 6verraskade 6ver att fa italiensk betjaning pa Helsingfors

stads turist- och kongressbyra.

En Gvervagande del av respondenterna, hela 43 stycken, skulle vilja planera pa egen hand sin resa
till Helsingfors och utnyttja ett internetprogram déar man skulle kunna paketera resan sjalv och sla
samman flyg- och hotelltjanster. Endast 5 respondenter skulle inte vilja gora detta. Tva

respondenter svarade med vet ej.

Da respondenterna tillfragades om Helsingfors rivaler visade sig Stockholm vara fortfarande
Helsingfors framsta medtévlare, men &ven andra inhemska stader namndes s& som Abo och
Tammerfors. Ungefar en femtefel, 12 respondenter, menade dock att det inte fanns nagra

konkurrenter for Helsingfors eftersom de kommit till staden for nagon specifik orsak.
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Figur 30. Konkurrenter fér Helsingfors i den andra enkatundersékningen. (n=50)

Majoriteten av respondenterna hade kommit till Helsingfors med flyg. Sex stycken ndmnde att de

anlant med férja fran Tallinn, Estland.
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7.2.3 Helsingfors som stad samt stadens attraktioner

Huvuddelen, 42 stycken, av respondenterna menade att Helsingfors har tillrackligt med attraktioner.

Fem respondenter ansag att staden inte hade tillrackligt med attraktioner.

Enligt respondenterna har Helsingfors fler turistiska/arkitektoniska sevardheter (byggnader,

arkitektur, historiska omraden, strander, promenadvagar, monument, képcentrum) an naturliga.

Vet g
14 %

Turistiska \/
Jarkitekt

oniska
50%

Figur 31. Helsingfors sevardheters natur. (n=50)

Storsta delen av respondenterna, hela 60 %, menade att det ar mojligt att se en koppling mellan
Finlands historia och Helsingfors idag. Ungefar en femtedel, 12 stycken respondenter, sag inte
denna koppling medan 8 respondenter meddelade att de inte visste ifall en sadan koppling fanns.

Respondenterna hade svart att svara pa ifall Helsingfors turistprodukter ar standardiserade eller
originella. Narmare 34 %, dvs. 17 respondenter, svarade att de ar standardiserade medan 15 var av
motsatt asikt. Majoriteten meddelade att de inte visste hurdana turistprodukterna i Helsingfors ar.
Alla respondenter ansag att Helsingfors &r en séker plats. Da respondenterna tillbads att beréatta vad
de tyckte om Helsingfors prisniva, méarktes det snabbt att merparten ansag den vara hog. Ingen

menade att prisen var laga.
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Figur 32. Prisen i Helsingfors och 6nskat dagligt pengférbruk i Helsingfors. (n=50)

Utav foljande korstabell kan vi se sambandet mellan respondenternas ursprungsort samt deras
onskade dagliga pengforbrukning i Helsingfors. Den enda respondenten som svarat att han/hon inte
skulle vilja anvanda daglien mer dn 10 euro kom fran regionen Veneto. Respondenterna som ar
fardiga att forbruka mer an 80 euro kom fran regionerna Lazio, Lombardiet och Veneto. Vi kan se

att regionen som vill anvénda mest pengar i Helsingfors & Lombardiet.

Tabell 15. Korstabell 6ver sambandet mellan respondenternas ursprungsregion och 6nskad daglig
penganvandning i Helsingfors.

Onskad daglig penganvandning
<10 | 10-30 | 30-50 | 50-80 | 80< | Vetej | Total

Ursprungsreg | Lazio 3 3 1 1 8
ion Lombard 7 12

iet

Sicilien 8 3 12

Piemonte 1 2

Veneto 1 2 1 7

Ligurien 1 2

Marche 1 1 4

Toscana 2 3
Totalt 1 8 25 12 3 1 50
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Huvuddelen av respondenterna, 60%, ansag att domkyrkan fungerar som symbol for staden. Trots
det fanns det ndstan 30% som menade att den inte &r bra som symbol. Huvudorsakerna bakom
varfor de inte tyckte att kyrkan var ratt som symbol var att de sjalv associerar vackra kyrkor med
besmyckade sadana och eftersom domkyrkan ar sa enkel inuti, tilltalar den inte italienare. Flera
skulle vilja ha hellre en naturrelaterad symbol pa staden. Vissa foreslog aven att en modern byggnad

skulle kunna fungera som symbol eftersom staden &r framfor allt kdnd for sin moderna arkitektur.

Da italienarna tillbads att satta Helsingfors sju framst sevardheter i rangordning, blev det klart att
domkyrkan trots allt & den som intresserade de italienarna som varit i Helsingfors mest. Den
nedanstaende tabellen visar vilken av de sju sevardheterna respondenterna valde som mest
intressant. Nagra av Helsingfors framsta sevardheter fick inte en endaste nummer 1. Dessa var
Hogholmen och Borgbacken som kom hagst pa tredje plats. Nedanstaende stolpdiagram visar vilka

sevardheter respondenterna satt som nummer 1, dvs. den intressantaste.
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Figur 33. Italienarnas favoritturistattraktioner i Helsingfors. (n=50)

Pa nedanstaende tabell kan vi se att Helsingfors framsta turistattraktioner; Domkyrkan,
Tempelplatsens kyrka, Sveaborg, marknaderna/torgen, Hogholmen, Borgbacken samt Uspenski
katedralen har vackt italienskt intresse pa olika satt. Medeltalen visar turistattraktionernas
popularitet. Eftersom skribenten anvant sig av en skala pa 1 till 7 under kodningsprocessen, har

Domkyrkan getts nummer 1, Tempelplatsens kyrka nummer 2 osv. Detta betyder alltsa att desto
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lagre medeltal respondenternas svar har sammanlagt, desto populérare har de sevardheterna som
star forst pa listan varit. Respondenterna gavs majligheten att numrera alla sevardheter med skalan
1 till 7. Som nummer 1 har respondenterna i medeltal angett en av de tre forsta sevardheterna;
Domkyrkan, Tempelplatsens kyrka eller Sveaborg. Nummer 2 har de gett framst till Sveaborg. Pa
tredje och fjarde plats &r marknaderna/torgen. Hogholmen, Borgbacken samt Uspenski katedralen

har enbart intresserat nagra italienare.

Tabell 16. Kodningsskalan pa turistattraktionerna.

Domkyrkan 1 Marknaderna/torgen 4 Uspenski katedralen 7
Tempelplatsens kyrka 2 Hogholmen 5
Sveaborg 3 Borgbacken 6

Tabell 17. Helsingfors framsta turistattraktioner i rangordning.

Statistik Fel
Domkyrkan Medeltal 2,54 ,244
Tempelplatsens kyrka Medeltal 3,32 ,322
Sveaborg Medeltal 4,03 ;390
Marknaderna/torgen Medeltal 4,00 ,355
Hogholmen Medeltal 4,05 ,333
Borgbacken Medeltal 4,57 247
Uspenski katedralen Medeltal 5,49 ,148

Storsta delen av respondenterna, 35 stycken, menade att det finns en skillnad ifall dessa sevardheter
har ett intrade. Atta respondenter tyckte att det inte spelade ndgon roll och sju respondenter svarade
med vet ej. De som tyckte att det spelade roll ifall dessa platser har intrade menade att det var sa
eftersom de utan intrdde &r mer tillgangliga. Vissa menade att stéllen som kyrkor alltid borde ha
gratis intrade av etiska orsaker. En mindre del av respondenterna ansag att intraden ar acceptabla
ifall de ar forklarade, t.ex. ifall de har att géra med uppehéllet av byggnaden, stadningskostnader

osv.
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7.2.4 Stodtjanster samt den lokala befolkningens betydelse

Stodtjanster, sa som inkvartering, mojligheten att uppratthalla kontakt med hemlandet, transport,
restaurang, mat och underhallning, betraktades mycket viktiga av hela 54 % av respondenterna.

Ingen av respondenterna fann dessa tjanster obetydliga.

Axis Title
=
¥y}

Inte viktiga Viktiga Mycket viktiga Fundamental Vet g

Figur 34. Stodtjansternas betydelse. (n=50)

Kulturella tjanster, sa som finsk konst, lokala festivaler, typiska afférer eller den finska kokkonsten
beddmdes vara viktigare dn de sociala. Hela 66 % menade att de foredrog de kulturella tjansterna.

Endast 8 % holl de sociala viktigare medan 26 % svarade vet ej.

Storsta delen av respondenterna ansag att finlandarna ar hjalpsamma gentemot turister. Vissa tyckte
att de &r inte lagger marke till turister. Nagra kallade finlandarna aven for kalla emot turister.
Respondenterna menade att det var latt att kommunicera och fa betjaning i Helsingfors pa engelska.
Ett fatal namnde att man kunde fa betjaning aven pa andra sprak. Spraken som namndes var

italienska, spanska och tyska.

7.2.5 Respondenternas turisttyper samt den mentala bilden av Helsingfors

Huvuddelen av respondenterna tyckte sig vara sjalvstandig som resenér. Endast en respondent
medgav sig vara sakerhetssokande. Tre respondenter svarade med vet ej.
Da foljande fraga blev mer ingaende, holl halften av respondenterna sig sjalv som upptécktsresande

medan 16 % tyckte av de var ensamma resenarer.
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Figur 35. Turisttyper. (n=50)

Storsta delen av 25-30-aringarna anser sig vara upptacktsresenarer, medan medeltalet stiger
gallande de andra aldersgrupperna. Eliterna utgérs av personer i aldern 35 och aldre. Under 18-

aringarna haller sig framst som trendturister samt gruppresande.

Respondenterna ansag Helsingfors vara en ren, naturrik, ordnad, lugn, saker och vacker stad. Manga
papekade att staden har ett rikt kulturliv. Kollektiva trafiken fick mycket berém. Flera menade att
Helsingfors & mer trivsam &n de andra europeiska huvudstaderna. Vissa talade ocksa om faktumet
att staden skiljer sig fran de andra nordiska huvudstaderna eftersom staden &r influerad &ven av

Ryssland. Overlag var Helsingfors fordelar 6vervagande, vilket illustreras féljande figur.

Nackdelar Fordelar

Ultanfdr centrumet
isolerad och tom
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Figur 36. FOr- och nackdelar med Helsingfors.
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Storsta delen, 70%, av respondenterna tyckte att Helsingfors ldge mellan 6st och vést ar viktigt for
staden. En mindre del, 18 %, menade daremot att laget inte spelar nagon roll. Ungefar en femtedel,
12 %, svarade vet ej.

Majoriteten, 96 %, av respondenterna héll med och sade att Helsingfors &r en stad i ménsklig

storlek. Endast tva respondenter holl inte med detta pastaende.

Da respondenterna tillfragades om Helsingfors synlighet och rykte fick respondenterna ge flera
svar. Respondenterna har framst sett och hort talas om Helsingfors av vanner och bekanta som
redan varit i staden. Hela 47 stycken respondenter har hért om staden pa detta satt. Utdver
vanner/bekanta och flickvanner/slaktingar ar det median som paverkat respondenterna mest

eftersom 8 stycken ndmner medierna.
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Figur 37. Kéallor som bidragit till Helsingfors synbarhet och rykte.(n=50)

7.2.6 Efter resan

Da respondenterna tillfragades ifall de skulle vara intresserade av att motta ett nyhetsbrev i
framtiden, var det 74 % av respondenterna som garna skulle motta ett nyhetsbrev fran Helsingfors
stads turist- och kongresshyra. Ungefar en femtedel, 13 respondenter, foredrar att inte motta
nyhetsbrev.
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Den sista fragan i den andra enkaten handlade om framtiden. Respondenterna bads att svara pa
vilken typ av Helsingforsresa de skulle kunna vara intresserade av i framtiden. Det visade sig att det
som intresserade italienarna mest var direkta lagprisflyg. Hela 68 % av respondenterna var
intresserade av denna typ av resa. Nastan lika intressanta var dock olika temaresor. Skribenten hade
gett som forslag teman bastu, gastronomi, avslappningsresor i skogsstugor, design och finskt
véalmaende. Hela 66 % av respondenterna skulle vara intresserade av denna typ av resa. Langa
veckoslutsresor uppskattades av 36 % av respondenterna. Endast en respondent var intresserad av

guidade turer enbart for italienare.

| féljande tabell ar det mojligt att se sambandet mellan kon, alder samt den typ av resa som
respondenterna r intresserade av att gora i framtiden. Vi kan avlasa tabellen och se att den enda
respondenten som var intresserad av guidade turer endast for italienare var i aldern 25-30. Vidare
kan vi se att under 18-aringar inte var intresserade av langa veckoslutsresor. Langa veckoslutsresor
var mest populéra bland kvinnor i aldern 35-50, men det fanns intresse for dem dven bland de i
&ldern 30-35. Intresset av direkta lagprisflyg och temaresor var jamnt. Aldern paverkade inte

intresset av lagprisflyg.

Tabell 18. Korstabell 6ver sambandet mellan kén, alder samt typ av resa som respondeterna skulle
ha intresse av i framtiden.

Alder
Guidade turer
Direkta Langa enbart for
lagprisflyg Temaresor veckoslut italienare Totalt
<18 Kon  Man 1 1 2
Kvinna 1 1
Totalt 2 1 3
18-25 Koén  Man 5 4 2 11
Kvinna 2 1 2 5
Totalt 7 5 4 16
25-30 Kon  Man 4 3 1 1
Kvinna 1 1
Totalt 4 4 2 1 11
30-35 Kon  Man 3 5 3 11
Kvinna 2 2 2 6
Totalt 5 7 5 17
35-50 Kon Man 5 7 2 14
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Kvinna 5 5 14

Totalt 10 12 28

50< Kon  Man 2 6
Kvinna 5

Totalt 4 1 11

| foljande korstabell har tre variabler igen sammanslagits for att se sambandet mellan
respondenternas ursprungsort, vilja att motta Helsingfors stads- och turistbyras nyhetsbrev samt
resepreferenser i framtiden. Vi kan se att den enda respondenten som var intresserad av guidade

turer enbart for italienare var fran Sicilien. Aven denne respondent ar intresserad av att motta ett

nyhetsblad fran Helsingfors stads turist- och kongressbyra. Storsta motstandet till nyhetshladet kom

fran Lombardiet, men motstandsprocenten dar férblev endast 11%. Italienarna pa Sicilien var framst

de som 6nskade direkta lagprisflyg. Samma region dnskade ocksa mest temaresor.

Tabell 19. Korstabell 6ver sambandet mellan respondenternas ursprungsort, vilja att motta
Helsingfors stads- och turistbyras nyhetsbrev samt resepreferenser i framtiden.

Vilja att motta Helsingfors stads turistbyras

Framtida resepreferens

newsletter/nyhetsblad Guidade
turer
enbart for Direkta Langa Temares
italienare | lagprisflyg | veckoslut or
Ja Ursprungsreg Lazio 4 2
ion Lombardi 4 4
et
Sicilien 1 9 4 8
Piemonte 1
Veneto 4 4 5
Ligurien 1 1 1
Marche 2 2 1
Toscana 2 1
Totalt 1 26 18 26 71
Nej Ursprungsreg Lazio 3
ion Lombardi 2
et
Sicilien 1 1
Piemonte 1 1
Veneto 1
Ligurien 1
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Marche 1 1

Toscana 1 1

Totalt 8 7 15

7.3 Nicola Rainos synpunkter

For att ge mervikt till skribentens enkatundersokningar och oka pa deras validitet, tillbads dven den
italienska fil. kand., versattaren och utbildaren Nicola Raino, bosatt i Finland redan 15 ar, att
kommentera enkaternas fragor samt ge synpunkter pa hur Helsingfors marknadsforing utfors i
Italien. Raino ar 55 ar gammal. Han representerar de ca. 2 500 italienarna som bor i Finland
(Helsingin Sanomat 2009)

Nicola Raino kom till Finland ursprungligen for att han var intresserad av vad han kallar den stora
Norden. Han hade tidigare bekantat sig med nordisk litteratur som t.ex. Ibsen och Strindberg, och
dessa forfattares verk hade vackt hans intresse for omradet. Raino valde att flytta till Finland pga.
att han har en finlandsk fru, men dven for att han ville 1amna Italien, framst pga. Berlusconi. Forsta
géngen han kom till Finland var motivet bakom resan att lara sig det finska spraket. Aven Raino

visste mycket lite om Helsingfors fore sin resa.

Enligt Raino finns det inte ett tillrackligt stort urval pa resor fran Italien till Helsingfors. Han anser
att italienarna skulle vara intresserade av en naturinriktad, men dven historisk tur langst Finlands

kust i bat. Raino menar att det skulle vara en bra idé att satsa pa paketeringsprogram pa internet dar
italienarna sjalv skulle kunna kombinera flyg och inkvartering. Finland syns mest i Italiens media i

tidningar och tidskrifter som utges en gang per manad.

Raino anser att Helsingfors ar latt nabar med flyg. Da han tillfragades ifall det finns tillrackliga
tjanster for italienare, svarade han med att saga att det inte finns lagom av broschyrer om muséer pa
italienska. Detta menade han dr ett problem i Helsingfors, men framfor allt utanfor
huvudstadsregionen. Han anser att Tammerfors &r en annan finlandsk stad som skulle kunna

intressera italienare i samma grad som Helsingfors.

Raino havdar att Helsingfors storsta brist ar saknandet av stora museer. Han foreslar att Helsingfors

stad skulle 6ppna ett museum som skulle behandla staden ur ett arkitektoniskt perspektiv eftersom
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manga italienare kanner till arkitekterna Aalto och Saarinen. Trots det anser han att Helsingfors har

fler naturliga sevardheter &n arkitektoniska/manniskobyggda.

Raino papekar att domkyrkan inte fungerar som Helsingfors symbol for italienare eftersom de sjalv
har kyrkor de anser vara viktigare och framfor allt arkitektoniskt maktigare. Vidare anser han att
italienarna forhaller sig negativt till kyrkor som symboler eftersom de sjélv har sa manga av dem i
sitt hemland. Enligt Raino skulle Tempelplatsens kyrka fungera béttre som symbol trots att det
handlar om en kyrka. Han menar att denna turistattraktion bland Helsingfors sju mestbesokta
attraktioner troligen intresserar flest italienare eftersom den kombinerar naturliga element med

modern arkitektur.

Raino papekar att ett av Helsingfors stora problem gallande italienare &r nattlivskulturen. Italienare
ar inte vana vid att restaurangers kok stanger redan kl 22. Han menar att ifall staden ar intresserad
av att locka fler italienare, borde det ske en forandring till detta. Sjéalv skulle han besdka
tillsammans med sina italienska bekanta Tempelplatsens kyrka, Brunnsparken och Eiras kust, Vik
samt Arabia och Nokias huvudkvarter. Han skulle dven vilja fora dem pa en rundtur med bat i
Helsingfors skargard. Han tycker inte att det spelar nagon roll for italienare ifall det finns ett intrade

till turistattraktionerna eftersom italienare ar vana vid tanken att betala intrade.

Enligt Raino &r stodtjansterna sa som speciellt viktiga for italienare eftersom Finland anses vara sa
annorlunda &n italienarnas vardag. Det &r viktigt for italienarna att hela tiden veta vad som hénder
och hélla kontakt med vanner och familjen hemma i Italien. Han anser att de kulturella tjanster

lockar fler italienare, speciellt det finlandska koket.

Raino papekar att han finner finlandska broschyrer och guidebdcker trakiga. De berattar sma
detaljer men saknar kunskapen att kombinera Helsingfors med resten av Europas historia, dvs. ge en

helhetsbild som placerar Helsingfors pa varldskartan.

Raino har aven haft mojlighet att samarbeta med finlandare. Han anser att den storsta utmaningen
med att arbeta i Helsingfors ar att finlandare sallan accepterar olika satt att handla. Det ar svart att
samarbeta ifall alla inte foljer samma riktlinjer. Han anser dock finlandarna vara mycket
respektfulla som kolleger. Han menar ocksa att det kraver mycket tid for att klarna upp stridigheter
italienare och finlandare emellan. Kulturkrockarna kunde minska ifall det skulle finnas fler
italienska turister i Helsingfors, och finlandare pa sa satt skulle vara mer mottagliga gentemot

kulturskillnader.
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Raino anser att storsta delen av italienarna som besoker Helsingfors ar sjalvstdndiga resenarer. Det
finns italienska gruppresenérer i staden, men Raino tycker att det vore bra att fokusera
marknadsforingen till grupper pa vanner eller andra liknande familjara grupper. Dessa grupper &r
redan bekanta med andra europeiska lander och platser, och kommer till Helsingfors for att uppleva

nagot nytt.

Nicola Raino haller Helsingfors som en modern stad med rik historia. Enligt hans mening ar de
framsta sevardheterna den finldndska arkitekturen och designen. Det intressantaste &mnet att studera
ar stadens handelserika historia. Han menar vidare att staden &r valorganiserad, speciellt géllande

trafiksystemet samt avfallsbehandlingen.

Aven Raino anser att temaresorna skulle intressera italienarna mest bland de alternativen skribenten

gav respondenterna i den andra enkéten.

Da Raino tillfragas om typiska finlandska produkter han skulle fora till Italien som souvenirs da han
besoker hemlandet 1-2 ganger om aret, svarar han att han gillar filttofflor, renkétt, knivar och
kalakukko. Han menar att det krdvs mer samarbete skolor emellan ifall man vill forbattra

Helsingfors brandet och forsdkra att det lever bland den italienska ungdomen.

Slutligen vill han papeka att italienare ar intresserade av historia, konst och matlagning. Han anser
inte att majoriteten av italienare ar intresserade av Julgubben, utan att det &r ndgot som kan
intressera endast barnfamiljer. Storsta delen av italienska resendrerna ar enligt hans mening aldre
personer. Raino har flera ganger forsokt ge forbattringsforslag till CTF men de har aldrig svarat pa

hans erbjudan.
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8 DISKUSSION

| denna del av arbetet kommer resultaten att samt analysen av dessa aterknytas med arbetes syfte. |
enlighet med detta arbetes syfte, kommer diskussionspunkter att lyftas fram som stdder resultaten

av arbetes enk&tundersokningar samtidigt som de sammankopplar dessa med arbetes teori.

Reflektioner kommer att goras kring hur den varande Helsingforsbilden i Italien motsvarar den
Helsingfors stads turist- och kongressbyra vill framhéva. Teorin kommer att kopplas till reultaten

med rubriker tagna framst direkt fran arbetes syfte, men éaven till en viss grad teorin.

”Syftet med detta arbete &r att jamfora den varande och generella Helsingforsbilden i Italien med
den framhavd av Helsingfors stads turist- och kongresshyra och andra officiella turistorganisationer,
samt redogora for Helsingfors potential som destination for italienare. Vidare vill jag klargdra och
forklara Helsingfors marknadsforingsstrategi for den italienska marknaden som malmarknad, samt
analysera de maldokument som Helsingfors stads turist- och kongressbyra har for sin verksamhet i
Italien. Arbetet stravar efter att skapa en djupare forstaelse for den italienska marknaden samt
belysa hur italienare énskar att Helsingfors skulle marknadsforas till dem.”

8.1 Den samlade Helsingforsbhilden

Den forsta enkatundersokningen visade att for de italienare som inte besokt Helsingfors, star
namnet pa staden for Finland, kyla, sng, en huvudstad, hav, natur, bastu, renar och lugnhet. Utav
detta kan vi inse att det handlar om klimat, geografiskt lage, natur och delvis levnadsvanor, dvs.
ytliga faktorer som skiljer pa staden fran det egna hemlandet. De italienare daremot som besokt
staden, framst 35-50-aringar, uppskattar Helsingfors framst for tva orsaker; den finlandska naturen
samt moderna arkitekturen. Som plats ar Helsingfors ren, ordnad, sdker och allmant inbjudande.
Som huvudstad erbjuder Helsingfors dven manga kulturevenemang. Italienarna papekade att staden

skiljer sig fran de andra nordiska huvudstaderna eftersom staden ar influerad dven av Ryssland.

Helsingfors stads turist- och kongressbyras maldokument som talar om turismbrandet for
Helsingfors har alltsa delvis fatt ett fotfaste i Italien. Helsingfors stads turist- och kongressbyras
marknadsforing om ett Helsingfors som en port mellan 6st och vést samt trendig, kompakt, gron

och havsnara stad med design, arkitektur, kulturevenemang och liten trafik har trots allt inte natt
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storsta delen av italienarna. Av de associationer som turist- och kongressbyran arbetar for att
formedla utomlands har enbart naturen och havet skapat en mental bild pa Helsingfors for den
generella italienaren som inte &nnu besokt staden. Bland de italienare som dar intresserade av
Helsingfors och har bestkt staden ar bl.a. designkvarteret, Alvar Aalto, Art Nouveau kvarteren
kénda. Det forblir dock klart att andra delar av turismbrandet som handlar om Helsingforsbor,
skargarden, finsk mat, Sveaborg och domkyrkan inte dnnu blivit bekanta kénda for italienarna. En
sak dr saker- utan en klar mental bild pa staden, kan inte Helsingfors fungera som en verklig

destination for italienare.

Enligt min mening skulle det vara viktigt att framh&va den moderna arkitekturen samt den finska
designen i Helsingfors marknadsforing i Italien eftersom dessa tva klart intresserar italienare. Jag
haller med Nicola Raino da han talar om att dessa tva ar de framsta sevardheterna Helsingfors kan
erbjuda till italienare.

Det finns ett klart behov bland italienarna av en igenkannbar logo eller ikon, dvs. en bild som man
kan forena med Helsingfors. Domkyrkan ar inte kand i Italien eftersom endast tva respondenter utav
100 kunde ndmna den som stadens symbol. Vidare markte jag att ordet symbol inte var rétt gallande
italienarna eftersom de forbinder en symbol med en bild, t.ex. ett lejon med Rom istéallet for

Colosseum. Orden logo eller ikon fungerade béttre.

Pa grund av att domkyrkan inte annu ar en enhetlig symbol for Helsingfors med en tydlig logo som
hittas pa produkter osv., ar det mojligt att 6vervaga ifall det skulle kunna vara en bra idé att anvanda
nagon annan bild som ikon for Helsingfors da det géller marknadsforingen i Italien. Logons
betydelse ar dock obestridlig. Ritchie & Ritchie samt Blain et al jamforde ju dess betydelse med
sjdlva destinationens namn da han ville framhéava identifieringen och differentieringen av
destinationer. De menade ocksa att da en logo ar skapad maste den stodas av
marknadsforingsatgarder for att skapa en destination image som positivt influerar kundens
destinationsval. | min asikt skulle en grafisk logo fungera véal, men den borde vara samma eller i
alla fall liknande for alla produkter som ar lankade till Helsingfors. Med tanke pa att enligt
undersokningsresultaten haller italienarna fortfarande Stockholm, Oslo och Képenhamn som vara
framsta utlandska rivaler, skulle det vara bra om vi skulle kunna tavla pa samma niva med dem och
anvanda en typ av logo som skulle kunna forknippas till staden. Stockholm anvander ju sig av en
krona, Képenhamn av sjojungfrun och Oslo av framdelen av en vikingabat. Vi har flera unga
grafiska designare i Helsingfors och jag ar séker pa att de skulle kunna formge en lyckad logo for

staden. Kanske denna logo skulle kunna lanseras i samband med Helsingfors introduktion som
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varldens designhuvudstad &r 2012. Ar 2012 skulle annars ocksa vara ett ypperligt ar att lyfta fram
vara unga designare sa att inte endast Kimi Raikkdnen eller Mika Hakkinen skulle representera 0ss
finlandare for italienare. Marknadsfdringen for designaret skulle kunna utga ifran dessa unga

talanger.

Helsingfors skulle ocksa behdva en fangande slogan for att forstarka sin stadsmarknadsforing.
Eftersom staden ar och kommer att bli &ven mer kand for sin design, kanske den skulle kunna

innehalla det ordet. Let Helsinki design you?

En viktig del av den mentala bilden pa Helsingfors &r ocksa tanken om nabarhet. Jag fann det
orovackande att sa nagra italienare kande till de direkta flygférbindelserna mellan italienska
storstader och Helsingfors. Enbart Finnair har direkta flygforbindelser till stdderna Milano,
Venedig, Rom och Pisa (Finnair 2009) sa det &r inte fraga om att de inte existerar. Det vore viktigt
att framhava att Helsingfors-Vanda flygfaltet har 120 internationella anlandande flyg pa daglig
basis dven i marknadsforingen for att visa att staden ar nabar och aktiv. Speciellt unga italienare
fran norra Italien i dldern 18-30 visade intresse dver att ta sig till Helsingfors med bil. Det skulle
vara en bra idé att erbjuda fler broschyrer till bilister med bl.a. bilrutter i Finland och
parkeringsregler. Det fanns ocksa ett intresse for battransport i regionerna Lombardiet och Veneto.
Jag tycker det ar trakigt att trots att Helsingfors har sa manga kryssningsresenérer, forblir sa nagra
italienare. Manga spanjorer anlander till Helsingfors med bat, sa jag ser inte varfor italienare inte
skulle vara intresserade av nagot liknande. Intresset bland italienare for kryssningar mellan Italien

och Norden skulle vara ett ypperligt amne for en framtida undersékning.

8.2 Helsingfors potential som destination for italienare

Enkatundersokningarna gav resultat som klart tydde pa att det rader ett generellt intresse av Finland
samt Helsingfors i Italien. En obestridlig majoritet av de respondenter som inte &nnu varit i Finland
var positivt installd till mojligheten att besoka staden. Storsta intresset kom fran Sicilien, Veneto,
Marche och Apulien. Over halften hade redan planer pa att aka till staden. Resultaten lat paskina att
det ar fler italienska man &n kvinnor som ar intresserade av att besoka Helsingfors. Man kan fraga
sig ifall detta har ett samband med att staden férknippas med vackra flickor och kvinnor, eller ifall

detta grundar sig pa nagot annat som ligger under ytan.
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En tankbar orsak kan vara att Helsingfors marknadsforing samt urval pa resor och tjanster moter
battre italienska mans behov. Italienarna som redan besokt Helsingfors gav en vink om var
problemet ligger. Da italienarna som redan besokt staden tillfragades om vad de 6nskade i
framtiden, visade det sig att storsta delen av dem skulle garna motta ett nyhetsbrev fran Helsingfors
stads turist- och kongressbyra. De lat ocksa forsta att det finns en stor efterfragan av direkta
lagprisflyg samt temaresor. Jag tror att dessa temaresor, speciellt de med gastronomi, design eller
finskt valmaende som tema skulle kunna vécka intresse hos fler kvinnor. Detta tyder pa att CTF:s
maldokument om lItaliens potential stammer. Mina enkatundersokningar visar inte ifall
vinterperioden har potential att locka italienare till Finland, men bevisar nog att sommarens tjanster
kan vidareutvecklas for att na battre resultat med t.ex. temaresor. Min andra enkatundersokning
tyder pa att det storsta intresset for bade direkta lagprisflyg samt temaresor kommer fran Sicilien,
troligen for att matlagningkonsten spelar sa stor roll dar. En skild marknadsforingsstrategi skulle
kunna tankas gora for de olika italienska regionerna eftersom det sa tydligt finns regionala

skillnader i Italien.

Trots att det storsta turistpotentialet enligt Helsingfors stads turist- och kongressbyra tycks vara i
norra Italien, tycker jag att dessa undersékningar visar att det ocksa finns ett stort turismpotential
fran Sicilien. Utav mina respondenter fanns det lika manga italienare fran Sicilien som fran t.ex.
Lombardiet. Férutom dessa tva regioner, kommer det italienare framst fran regionerna Veneto och
Lazio, troligen pga. de direkta flygforbindelserna. Med att 6ka pa dessa flygforbindelser eller
underlatta rorligheten mellan flygplatserna och de mindre regionerna, skulle besékarméangden

kunna Oka.

8.2.1 Helsingfors forvandling till en italiensk destination

Enligt Von Friedrichs Grangsjos teori som togs upp i borjan av detta arbete ar en destination den
drivande kraften bakom turistens beslut att besoka en plats samt dennes forvantningar. Flera
italienare svarade att de hade htga eller goda forvantningar infor sin resa till Helsingfors, men
eftersom Helsingfors inte verkar vara klart en destination som skapar nagon igenkannbar bild i
italienarnas tankar, har de svart att beskriva sina forvantningar innan de besoker staden. Det skulle
vara bra att gora upp en nojsam lista pa Helsingfors stads turist- och kongressbyras webbplats

(www.visithelsinki.fi) d&r man skulle leka med tanken om att vad en resendr mottar i Helsingfors,

dvs. vad en resendr kan forvanta sig av staden. Listan skulle kunna ga under namnet ”vad du kan
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forvéanta dig av att resa till Helsingfors”. Det skulle forstarka tanken om Helsingfors som en
destination samt ge staden en human och jordnéra personlighet. Dar skulle Helsingfors och Europas
historia kunna kopplas ihop med dagens Helsingfors for att illustrera att Helsingfors utveckling har
formgett stadens karaktérsdrag. Flera italienare soker ju efter denna koppling mellan Helsingfors

och resten av Europas historia.

Italienarnas svar pa enkétfragorna tyder pa att Helsingfors ar en destination i sin fulla bendgmning
som foljer Laws teori om en destinations fyra karnelement. Staden har en unik karaktér, en byggd
omgivning (promenadvéagar, strander, historiska kvarter, vag- och tagnatverk, kommersiella
omraden), stodande tillgangstjanster (logi, kommunikationsmdjligheter, transport, underhallning,
restaurangtjanster) och kulturellt utmarkande egenskaper (forknippning mellan det forflutna och
nutiden, atmosfar/stdimning). Enligt min mening ar det darfér som Miossec havdar att det &r framst
imagen som attraherar nya bestkare till Helsingfors eftersom flera organ redan samverkar i staden
for att uppratthalla imagen, med andra ord den mentala bilden av staden. Helsingfors har annu inte
natt sin mattnadspunkt som destination utan stravar fortfarande till att vidareutveckla sina

turistprodukter.

Da Helsingfors inte &nnu har natt den punkt att staden skulle motta flera ganger samma italienska
resenarer, maste de officiella turistorganisationerna inse att Helsingfors fortfarande befinner sig i
undersokningsfasen gallande Butlers livcykelmodell pa destinationer da vi tanker pa den italienska
fokusgruppen. Italienarna kommer till Helsingfors for att upptacka staden, inte an for att aterfinna
ett bekant stalle. Visserligen forekommer det att italienska resenarer atervander till Helsingfors
vilket betyder att det finns en brakdel av den italienska marknaden som redan beféast sin relation
med staden och atervander for att staden lamnat ett permanent spar i dem. Trots det skulle jag vilja
hévda att dven dessa italienare befinner sig i engageringsfasen. | framtiden kan det vara att de
italienare som redan besokt Helsingfors och har planer pa att atervanda flera ganger eller bo har en
langre tid kan na befastningsfasen. Oberoende av faktumet att turisternas andel i Helsingfors sjunkit
under det senaste aret kan vi inte tala om en stagneringsfas. Stagneringsfaser ar oberoende av

varldsliga lagkonjunkturer och talar om en destinations nedgang.

Utgaende fran Butlers, Plogs och Smiths teorier, ar de italienska resendrerna som framst besoker
Helsingfors i min mening allocentriska, dvs. utatriktade och sjalvstandiga. Detta bekréftar teorin om
att resenarerna kan atervéanda till destinationen under olika perioder och upptackas pa nytt. Vi kan

se att de italienska resenarerna som besoker Helsingfors féljer en modell; de befinner sig i
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upptacksfasen, ar upptéckare till naturen och allocentriker som turister. Detta placerar den italienska

marknaden i McKerchers marknadsforingsmix som en delvis ny, men delvis utvidgande marknad.

8.2.2 Helsingfors attraktioner ur ett italienskt perspektiv

Utifran Leasks teori om attraktioners karaktarsdrag, kan man inse att Helsingfors attraktioner idag
ar mangfaldiga trots att de mest framhavda ar manniskobyggda och kostnadsforpliktande. Sa som
Nicola Raino papekar, intresserar Tempelplatsens kyrka italienare mest bland Helsingfors framsta
sevardheter pa grund av att den ar en blandning mellan en naturlig och méanniskobyggd sevérdhet.
Just nu har Helsingfors endast nagra attraktioner, vilket orsakar sa som Kotler beskrev i sin teori att
bestkarna stannar i staden endast for en eller tva dagar. Det skulle vara viktigt att utskilja nya

sevardheter som skulle locka bestkarna till langre vistelser.

Flera av Helsingfors sevardheter skulle kunna i min mening fungera aret runt, t.ex. Borgbacken, och
vi har sett att under den gangna hdsten har néjesparken stravat efter att halla i alla fall veckosluten
dppna for publiken. Borgbacken skulle kunna fungera som en samlingsplats fér evenemang. Det har
aven ryktas om en linbana mellan Borgbacken och Helsingfors centrum. En sadan utveckling skulle
sakert intressera turister. Omradet vid T6léviken som banan skulle passera ar ju valkand som ett av

Helsingfors vackraste omraden.

Det skulle dven vara viktigt enligt min asikt att utnyttja pa ratt satt faktumet att Helsingfors blivit
vald som varldens design huvudstad ar 2012, och kombinera tidpunkten med design relaterade
evenemang och pa sa satt gora Helsingfors som Swarbrookes skriver mer attraherande ur ett
sociokulturellt perspektiv. Pa sa satt skulle man kunna kombinera evenemang och turistattraktioner,
och franga det gamla tankesattet att turistattraktioner &r till enbart for turister. Korsmarknadsforing
skulle kunna vara en bra bérjan pa marknadsforingen av handelsearet och dess evenemang. Via
korsmarknadsfdringen skulle man kunna skapa efterfragan pa de kommande evenemangen med att

salja biljetter till dem under olika liknande evenemang redan nu under de kommande aren.

8.3 Analys av Helsingfors stads turist- och kongressbyras maldokument

Innan lagkonjukturen som det varnades om redan pa hosten 2008, och senare kom igang pa varen

2009, kunde ingen ana i vilken grad turismen skulle lida vid decenniumets slut. Det &r Kklart att
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Helsingfors stads turist- och kongressbyras markadsforingsstrategi for ar 2009 inte natt sina
strategiska malsattningar. Flera menar att vi nu befinner oss i samma utgangspunkt som ar 2007 och
darmed skulle det enligt min mening l6nar sig att justera malsattningarna till de Helsingfors hade
under aret i fraga. De aktuellaste nyheterna fran Helsingfors stads turist- och kongressbyra beréttar
dock att de italienska resendarernas andel 6verraskande stigit mellan januari-oktober 2009.
(Helsingfors stads turist-och kongressbyra 2009) Detta forstarker min tanke om att det ar I16nsamt
att gora insatser pa den italienska marknaden.

Gallande pengforbrukningen, visar enkatresultaten att italienarna som bestker Helsingfors &r villiga
att anvédnda samma mangd pengar under sin vistelse som de gjort hittills. Den storsta utmaningen i
Helsingfors forblir ur ett italiensk perspektiv i min mening att hitta formanliga restauranger.
Eftersom den finlandska prisklassen anses vara hog for italienare, skulle unika tjanster kunna
erbjudas till dem. Likasom Helsingfors stads turist- och kongresshyra har gjort upp en broschyr for
olika turisttyper som gar under namnet "Nordic oddity” dér program for olika turisttyper samt
prisklasser presenteras, skulle en liknande broschyr kunna géras for olika landsgrupper. Pa sa satt
skulle man kunna franga métandet av nackdelar gallande italienare som t.ex. valutarisker och andra

begransande konkurrenskrafter.

8.3.1 Samarbete italienska och finska aktdrer emellan

Jag haller med Helsingfors stads turist- och kongressbyra om att pressens betydelse fortfarande &r
stor. Jag skulle vidare vilja pdpeka att det &r medierna, inte endast tidningarna som paverkar den
mentala bilden pa Helsingfors hos italienare. De officiella turistorganisationerna som tar hand om
Helsingfors marknadsforing bor ha ett hum om vad som skrivs samt talas om Helsingfors i
medierna. Finlands ambassad i Rom uppratthaller arliga listor pa vad som talas om Finland i Italiens
medier. Nagot liknande skulle kunna introduceras till Helsingfors stads turist- och kongressbyra.
Jag vet att byran redan foljer med om vad som skrivs om Helsingfors i de finska medierna sa det
skulle endast handla om att utveckla en funktion som redan existerar. Eftersom det arbetar en
italienare pa Helsingfors stads turist- och kongressbyra &r jag saker pa att det inte skulle vara fraga

om en stor forandring. Han l&ser redan nu dagligen de italienska nyheterna.

Sé& som Davidson&Maitlands teori havdar, skulle stérre samarbete mellan italienska redan
existerande researrangdrer och Helsingfors stads turist- och kongressbyra ocksa kunna stodas

eftersom det enligt mina resultat &r sa att italienare fortfarande bokar mycket resor via resebyraer.
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Speciellt organisationen Touring Club Italiano anser jag vara viktig eftersom respondenterna
namnde den som kalla for forhandsinformation om Helsingfors samt guidebocker. Nagon fran
Helsingfors stads turist- och kongressbyra skulle kunna kontrollera det som skrivs i
marknadsforande broschyrer pa italienska resebyraer, kanske de tio viktigaste som CTF upplistat,
for att vara saker pa att vad de skriver ar riktigt och att det foljer de riktlinjer Helsingfors stads

turist- och kongresshyra gjort upp.

Jag tror ocksa att Nicola Raino har ratt da har lyfter fram att det saknas ett samarbete dven skolor
emellan. Det ar svart att lasa italienska i Helsingfors. Ifall ett gemensamt sprak saknas, ar det svart
att fa kontakt med italienarna. Skolsamarbeten skulle kunna introducera italienarna till den
finlandska kulturen samt forbattra pa sprakkunskaper. Jag kanner redan till italienska skolor som
arrangerat framgangsrika praktikperioder i Helsingfors pa hotell. Liknande projekt skulle vara

intressanta.

For att folja Pikes teori om turismplanering pa destinationsniva och pa sa satt forstarka Helsingfors
stads turist- och kongressbyras tjanster gentemot italienare, skulle fler turismaktérer kunna
samarbeta for att skapa en mer enhetlig bild pa Helsingfors for resenarer. Det skulle kunna handla
om att restauranger skulle kunna ge formaner at de resenarer som besoker Helsingfors stads
turistbyra. Det skulle ocksa kunna betyda att Helsingfors stads turistbyra skulle fa en
biljettforsaljningspunkt, t.ex. via Lippupalvelu, som skulle kunna salja evenemangsbiljetter under
samma tak som turistinformation delas ut pa. Pa sa satt skulle man kunna minska pa chansen av
daliga kunderfarenheter. Samarbetet l6nar sig eftersom alla aktorer pa en destination arbetar for att

na samma mal, dvs. brand synergi.

8.4 Den italienska marknaden som fokusgrupp

Ifall Helsingfors stads turist- och kongressbyra ar intresserad av att 6ka pa mangden av de italienska
resendrerna i Helsingfors, ar det tvungna att mota italienarna och forsta vad det ar som attraherar
dem att komma till Finlands huvudstad. Turismen handlar ju om sa som Duncan menade i sin teori
att kunna forutspa resenarernas behov och att kunna utveckla produkter som svarar pa dessa. Detta
ar inte mojligt ifall inte en diskussion uppratthalls mellan de officiella turistorganisationerna som
styr Helsingfors marknadsforing och den italienska marknaden. Vidare anser jag att italienarna inte

utg6r en marknad som skulle medféra mycket kostnader eftersom de ar intresserade av

105|Sid



destinationens redan existerande produkter. Norra italienare ar framst intresserade av aventyrs-,
kultur-, kryssnings och upplevelseresor medan de fran sodra Italien ar mer riktade mot city breaks
och arbetsresor. Detta ar intressant eftersom arbetsresornas méangd sjunkit under den senaste tiden.

En av de storsta bristerna i Helsingfors som undersokningarna bekréftade &r saknandet av Bed &
Breakfast stillen. Alla ldrars italienare var intresserade av denna typ av logi. Annu nagra ar sedan
hade vi liknande inkvartering i Helsingfors, men troligen pga. de hoga uppratthallningskostnaderna
har de tvingats att stanga sina dorrar. Har ar nu ett tydligt exempel pa hur man inte besvarar pa
efterfragan pa ratt stt.

Det var roligt att marka att italienarna var intresserade av langa vistelser i Helsingfors. Hela 21 st
onskade stanna i staden en vecka, medan 12 talade om en semester pa 15 dagar. For att kunna méta
dessa 6nskemal, maste vi kunna erbjuda ett dagligt utbud pa tjanster och kulturevenemang. En brist
ar ju att operan halls stangd pa somrarna som drar ner pa kulturevenemangsutbudet. Det vore synd

ifall vi inte skulle kunna mota en sa tydlig efterfragan pa langa vistelser.

I och med att Helsingfors stads turist- och kongressbyra namnt att perioden mellan
strommingsmarknaden i borjan pa oktober och pasken ar kritisk med tanke pa att mojliggora en
okning géllande stadens bestkarantal, vore det viktigt att lyfta fram korta stadsresor, s.k. city
breaks, som visade sig vara de mest attraktiva for italienare. Kring jultiden da det finns
julmarknader 6kar turistmangden jamfort med hostens bes6karmangd och det vanligt for italienare
att aka utomlands for att fira nyaret. Varfor inte marknadsfora resor till Helsingfors under dessa
tidsperioder battre? Manga italienare drémmer om en vit jul, och s som det bevisades under julen
2009, har Helsingfors alla forutsattningar att erbjuda en sadan. For att detta skulle vara mojligt,
maste vissa tjanster utvecklas. Det maste finnas program under dessa tidpunkter dven for turister.
En sa enkel produkt som en julmiddag kan vara svar att hitta i Helsingfors under jultid. Visst
arrangeras julmiddagar av vélgorenhetsorganisationer sa som HelsinkiMissio men de motsvarar inte
precis den bild turister har pa Helsingfors. (HelsinkiMissio 2009) Kollektiva trafiken borde ocksa
fungera. Varje ar star den stilla kring jultiderna och manniskorna i Helsingfors tvingas att anvanda
sig av taxitjanster. For att kunna fungera som en storstad, bor vi béra ansvaret 6ver att ta hand om

vara resenarer aret om.

Italienare skulle gérna se att det skulle finnas ett storre utbud pa elektroniska paketeringsmodeller
dar de sjalv kan planera och formge sina reseupplevelser, vilket stoder Lovelocks och Yips teori om

globala marknadsdrivare. Detta skulle betyda att resendren sjalv skulle vélja transportmedel, logi,
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attraktioner och andra turismprodukter fran en virtuell meny med alternativ. Enligt min mening
skulle det vara bra att kunna kopa intréadesbiljetter till olika sevardheter i samma program. Virtuella
panoraman av museer, dvs. att virtuellt besoka platser, skulle ocksa kunna inga. For italienare skulle
det vara viktigt att denna information skulle vara tillganglig pa italienska. Sevérdhetsutbudet skulle
kunna vara koncentrerat pa italienare och darmed erbjuda mer kultur- och mattjanster an for andra

resenargrupper.

Ett av huvudmalen for marknadsforing ar att forstarka lojalitet gentemot ett varuméarke sa som Pikes
teori beréattar for oss. Om vi utgar fran att Helsingfors &r varumarket och att vi vill forstarka
italienarnas lojalitet gentemot staden, maste vi enligt min mening ta reda pa om staden lamnat ett
gott intryck pa de italienska resenérerna som redan varit har. Den andra enkétundersékningen
bevisade att Helsingfors for det mesta vacker positiva associationer bland italienare. De storsta
bristerna i Helsingfors ansag de vara saknandet av skyltar eller broschyrer i museer pa italienska,

samt lagprisflygforbindelserna som intresserar alla aldrars italienare.

Dessa undersokningsresultats nyckelron, dvs. det mest relevanta som kommit fram i
undersdkningarna, kan summeras med att séga att det finns ett outnyttjat besdkarintresse gentemot
Helsingfors bland italienare. En delorsak till att detta intresse inte annu har tillfredstallts ar att
italienarna inte upplever Helsingfors som en destination. Helsingfors utskiljs inte tillréckligt bra
ifran de andra associationerna med Norden och Lappland; norrsken, 6de, renar, julgubben osv.
Detta arbetes teoridel later paskina att detta beror pa en brist pa plats- och
destinationsmarknadsforing lampad for den italienska marknaden. En annan orsak till
otillfredsstéllelsen kan vara att italienarna inte &nnu hors till Helsingfors
huvudmarknadsforingsomraden och darmed inte mottar den marknadsféring som skulle kréavas for
att locka fler av fokusgruppens representanter till Helsingfors. Refererat kan det &ven ndmnas att
detta arbetes undersokningar pavisat att italienarna framst ar intresserade av Helsingfors natur och
modern arkitektur samtidigt som den finldndska kulturen, speciellt det finlandska koket, fortsétter
att fascinera stovellandets befolkning.
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9 AVSLUTNING

Detta arbetes syfte var att undersoka den professionellt skapade bilden pa dagens Helsingfors bland
italienare. Detta med anledning av globaliseringen och potentialet som ligger i den italienska
marknaden. Svaret pa detta arbetes fragestallningar har sékts fran teori, officiella
turistorganisationers maldokument, tva enkatundersokningar samt en experts synpunkter inom
temat. De officiella turistorganisationer som valts &r Centralen for turistframjande och Helsingfors
stads turist- och kongressbyra. Dessa har valts utifran faktumet att de aktivt arbetar for att skapa en

bild pa Finland och Helsingfors i utlandet.

Pa basis av undersokningsresultaten, presenteras nu avslutande fyra forbattringsforslag som har att
gora med I6nsamma kundrelationer, en starkare logo & slogan, ett forbattrat samarbete Italien och
Finland emellan samt nya resetypsalternativ.

9.1 Forbattringsforslag till Helsingfors turist- och kongressbyra

Efter att ha genomfort en jamforelse mellan den konkreta Helsingforsbilden som finns i Italien och
den som presenteras av finska officiella turistorganisationerna, har jag kommit fram till féljande

forbattringsforslag.

Jag anser att Helsingfors stads turist- och kongressbyra bor hélla aktivare kontroll Gver intresserade
italienare. Med detta menar jag att alla kontakttagningar av italienare, framst via e-post borde
registreras och upptas for att utgora en lista pa Helsingfors-intresserade italienare. Dessa skulle
senare kunna kontaktas antingen via e-post (nyhetsblad) eller social media (Facebook, Twitter).
Eftersom jag gav mina respondenter méjligheten att ange sin e-post adress pa enkatsvaret ifall de
var intresserade av enkdtundersokningens resultat, tanker jag gora upp en lista for Helsingfors stads
turist- och kongresshyra som de senare kan anvéanda for att ansluta dem till byrans webbplats inom

social media (Facebook).

En starkare och enhetligare logo samt slogan for Helsingfors bor utvecklas. Eftersom Helsingfors
lyfts fram som en stad framfor allt kédnd for sin design, skulle bagge kunna ha att géra med temat.
Pa nedanstaende bild kan man se mitt forslag till logo. Jag skulle dnska att logon skulle vara grafisk

pa grund av att Helsingfors ar kand for den har typens enkla men tilldragande ritningar samt logon.
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Idén har jag fatt fran en butik i Venedig som gjort en liknande logo men med Eiffeltornet som
inspirationskalla. 1dén &r att kombinera domkyrkan med frésch design. ”La Helsinkiana” &r en
italiensk version pa Helsingforsbo, men anvéands endast i skamtliga sammanhang for som sadant
existerar inte annu ett liknande ord, troligen for att Helsingfors inte &n &r sa kant i Italien. Liknande
ord for t.ex. Parisho existerar dock i italienskan. Trots att texten ar pa italienska, skulle den kunna
fungera. Helsingfors har flera affarer och foretag som anvénder sig av italienska namn. Man kan
dock ocksa tanka sig att man skulle anvanda ordet Helsinki istéllet for att skapa en mer autentisk

stdmning i logon. Slogan som jag tidigare ndmnt skulle dven den kunna tangera design.

Lo Uloirtions

B

Lo Holoiobimoa

Lo Holoiobimon

g Lo Heloio dinoa
L Htsictiors Lo Holviodivon Lo Bleboind
b llnitiors Lo Holvioliorn L tdeibine
follhikors L lebviobiore Lo thbeivsios

La Helsinkinra

Le Hlsbrdiaon  Gotlaictins  folilsitiors Lo liletios g Holsinhiaos
Lo oot Lo Dot Lo Biboivt
Lo Moot L Mefoid Lo Bleboivd

l‘”‘l‘o‘ﬁ“‘“ Lo Mebast L BRica Lo Dhdoind I‘H‘I‘;’.‘;‘“

Figur 38. Skribentens logoférslag.

Det finns ett behov for ett mer aktivare och problemfritt samarbete mellan italienska och finlandska
turismaktorer. Webbplatsen Poptravel skulle kunna kontaktas for att arrangera ett samarbete sa att
lagprisflyg skulle marknadsforas tydligare i Italien. Samarbeten borde ocksa ske pa Helsingfors
stads turist- och kongresshyra sa att man redan vid turistinformationen skulle se att de finlandska
turismaktorerna samverkar. Man skulle &ven kunna stdda kollaborationer skolor emellan. Trots att
jag forstar att man inte vill gora reklam med faktumet att det arbetar en italienare pa Helsingfors
stads turist- och kongressbyra, tycker jag att det bor namnas i marknadsforande material att

italienare mottar betjaning aven pa italienska i Helsingfors turistinformation.

109|Sid



I och med att mina enkétundersékningar sa tydligt visar att det finns mindre intresse av Helsingfors
bland italienska kvinnor an mén, skulle flera resor i deras smak kunna erbjudas. Dessa skulle kunna

t.ex. vara temaresor med arkitektur eller gastronomi som tema.

9.2 Examensarbetes validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet anvands for att beskriva hur bra en datainsamling eller en undersékning har
fungerat. God validitet och reliabilitet ar en forutsattning for att resultat skall kunna generaliseras
till att galla &ven andra &n de som undersoktes. (Gunnarsson 2002) Ett projekts
undersokningsprocess kan utvarderas gentemot tva kvalitetskriterier; validitet och reliabilitet.
(Altinay & Paraskevas 2008)

Validitet har for avsikt att avgora ifall ratt datainsamlingsmetod har anvénts i en specifik
undersokning for att fa de relevantaste svaren pa undersokningens fragestéllningar och darmed na
forskningens syfte. Varje undersékning har ett andamal och validiteten anvénds for att se ifall den
anvanda forskningsmetod natt sitt. Kort sagt kan man siiga att validiteten svarar pé frigan “hur

sanningsenliga ar resultaten?”” (Saunders et al. 2007, se Altinay & Paraskevas 2008)

Inom forskning handlar validitet om att kunna ange i vilken situation och for vilken population

resultaten ar giltiga. (Gunnarsson 2002)

Metodvaliditeten kan testas t.ex. med att stalla en rad av fragor, startande med
undersokningsfragestallningen. For att kunna avgora ifall undersokningsmetoden &r ratt, maste
forskaren sedan kontrollera ifall det ar mojligt att besvara pa undersokningsfragestéllningen med
den datainsamlingsmetoden som han/hon valt. (Altinay & Paraskevas 2008)

Den interna validiteten talar om ifall forskningen &r korrekt och sannférdig. Ifall en undersékning
har lag validitet, maste forskaren ta stod fran tidigare undersokningar och se vilka metoder dessa
anvant sig av for att sadana resultat som forskaren soker efter. Det kan ocksa handla om felval
géllande respondenterna. Ifall forskaren valt fel respondenter eller missat en viss respondenttyp,
saknas den nodvandiga externa validiteten eftersom resultaten inte gar att tillampa pa en stérre

grupp, dvs. generaliseras. (Altinay & Paraskevas 2008)
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Ett satt att testa den interna validiteten &r att lata respondenterna lasa igenom forskningsresultaten
och frdga dem ifall de kénner igen sig sjdlv och sina svar. Detta kallas ocksa pa engelska for “face

validity”. (Nyman & Rehn 2008)

I motsats till validiteten, talar reliabiliteten om vilken precision undersokningen maéter. Det finns en
enkel bild som kan beskriva dessa begrepp. Bilden tar skytte som ett exempel. Anta att du skjuter pa
en maltavla och far olika traffbilder. Dessa motsvarar validiteten och reliabiliteten av en
undersokning. Validiteten ar ett matt pa hur bra unders6kningen natt sitt mal medan reliabiliteten

talar om med vilken precision undersokningen mater detta. (Mirrorgate 2009)
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Figur 39. Validitet och reliabilitet. (Mirrorgate 2009)

Det finns alltid faktorer som paverkar reliabiliteten av en undersékning. Dessa faktorer kan bl.a.
vara miljon, daliga instruktioner, bristande forstaelse, sjukdom, en respondents trotthet, daligt

formulerade fragor, vaga fragor eller fel resultatsrakningsmetod. (Mirrorgate 2009)

Ldg reliabilitet medfor alltsa alltid 1ag validitet. Det ar bra att komma ihdg att hog reliabilitet inte

garanterar hog validitet och hog validitet forutsatter hog reliabilitet. (Gunnarsson 2002)

Enligt min mening valde jag rétt datainsamlingsmetod eftersom jag ville understka en stor
population. Ifall liknande undersékningar skulle ha varit gjorda, skulle jag ha kunnat utga ifran
dessa och utfdra en kvalitativ undersokning. Jag anser dock att likadana undersékningar, baserade
pa Helsingfors stads turist- och kongressbyras samt CTF:s maldokument, inte har gjorts och darfor

valde jag att utfora en kvantitativ undersokning som endast gav en helhetsbild pa det

111|Sid



stickprovsamplet jag fatt. Vidare tycker jag att jag natt mitt syfte eftersom jag kunnat besvara mina
fragestéllningar och kommit underfund med hur italienare 6nskar att Helsingfors skulle
marknadsforas till dem.

Storsta faran for lag validitet var faktumet att resendrerna som besdkt Helsingfors séllan &r riktigt
unga. For att ha ett sampel pa ideala respondenter, borde det finns representanter fran alla aldrar och

en jamn konsférdelning.

For att fa 0kad validitet i detta arbete, har jag tillagt Nicola Rainos synpunkter. Som en italienare i
Finland, kan han forsta den italienska mentaliteten samtidigt som han kanner till det finlandska
samhallet. Pa sa satt kan han ge en heltackande bild pa Helsingfors marknadsforing till italienare

samt ett mervérde och stdd till undersékningarna.

Enligt min mening var mina storsta hot mot hog reliabilitet daligt formulerade fragor eftersom jag

skrev enkatfragorna pa italienska, som inte ar mitt modersmal. Sa som jag namnt tidigare fanns det
nagra ordval i enkaterna som kandes fraimmande for respondenterna. Detta resulterade med att flera
italienare fragade mig vad jag menade med dessa fragor. Enkaterna hade trots detta blivit rattade av
italienare sa jag fick aldrig reda pa ifall detta skedde pa grund av regionsskillnader eller riktiga fel i

ordvalet.

Jag har svart att tro att enkatundersokningarna skulle kunna upprepas pa exakt samma satt som jag
genomfort dem pa trots att jag stegvis beskrivit genomforandet av undersékningen. Detta beror pa
faktumet att en del av respondenterna var personliga kontakter. Eftersom fokusgruppen inte var av
finsk harkomst, var svarsmangden ocksa beroende av faktumet att jag akte pa arbetspraktik till
Italien samt att jag sommararbetade pa Helsingfors stads turist- och kongressbyra, dvs. personligt

engagemang. Jag tror inte att samma svarsresultat skulle ha varit mojligt utan dessa insatser.

9.3 Undersdkningarnas begransningar

Storsta problematiken med den forsta enkéten utgjorde faktumet att hotellgésterna i Lignano
Sabbiadoro for det mesta var utlanningar, dvs. inte italienare, vilket ar forstaeligt eftersom hotellet
var beldget i Italien. Jag var dock intresserad av italienare, vilket utgjorde en utmaning for

svarsinsamlingen.
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Flera italienare menade ocksa att det skulle ha varit battre att gora ett elektroniskt frageformular

istallet for en wordfil ifall jag skulle ha velat fa ihop fler svar.

Den mest framstaende utmaningen med den andra enkaten var nog faktumet att det arbetar en
italienare pa fulltid pa Helsingfors stads turist- och kongressbyra. Trots att jag bott i Italien och
darmed kan italienska, féredrar italienare ofta betjaning av sina egna landsmén eftersom endast de
har helt och hallet samma mentalitet som italienare. Helsingfors stads turist- och kongressbyra har
utéver detta sin egen responsenkéat som de énskar att sa manga turister som mojligt skulle besvara.
Darmed hade jag och byran emellan at motstridiga intressen.

Mina enkatundersokningars begransningar var vidare faktumet att jag ville undersoka en
fokusgrupp som inte harstammade fran Finland. Det var utmanande att forverkliga
undersokningarna och fa ihop alla mina enkatsvar. Italienarna som inte besokt Finland var ofta

generade for att de visste sa lite om Helsingfors och tvekade darfor pa att besvara min enkat.

Italienarna som redan tagit sig till Helsingfors stéllde garna upp och alla som jag fragade gick med
pa att fylla i enkéaten. Den mest avgorande utmaningen forblev darfor att fa ihopsamlat alla
enkatsvar pa Helsingfors stads turist- och kongressbyras turistinformation jag behévde innan

sommarsasongen, som utgor en hdgsasong géllande italienska resenérer, var over.

Det &r enligt min mening viktigt att komma ihag att italienare foredrar att tillbes personligen att
fylla i enkater. Da jag genomfdrde mina enkatundersokningar, varierade svarsprocenten fran 4% till

100% enbart pa grund av sattet pa vilket italienarna tillbads att fylla i enkaterna.

9.4 Slutord

Undersokningsresultaten tyder pa att det finns ett behov av plats- och destinationsmarknadsforing i
Italien. Jag forstar varfor italienarna har sa svart att beskriva Helsingfors eftersom staden inte ar
synlig i den italienska gatubilden. T.o.m. Finland har pa senaste tiden endast lyfts fram i medierna
da olyckor skett. Hittills finns det heller inget system som skulle registrera de italienare som visat
intresse for Helsingfors och uppratthalla kontakt med dem. Italienare som &r intresserade av Finland
och dess huvudstad véander sig darfor till guidebocker och tidningar for att fa sin information om

staden.
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Pa grund av att italienarna inte hors till Helsingfors huvudintresseomraden, mottar de aven sallan
betjaning eller tjanster pa sitt eget sprak. Som jag tidigare namnt ser jag inte att investeringar pa den
italienska marknaden i sig skulle orsaka stora tillagskostnader till Helsingfors stads turist- och
kongressbyra eftersom den befinner sig dnnu i upptackningsfasen och ar darmed intresserad av

redan existerande turistprodukter.

Med att satta ihop nagra nya flersprakiga broschyrer, dvs. inte endast vara till for italienare, skulle
man kunna fa denna fokusgrupp att kdnna sig en aning mer valkommen. Det skulle ocksa vara
viktigt att marknadsfora Helsingfors som en av Europas huvudstéder, inte enbart som en finsk stad.
Detta skulle betyda att Helsingfors skulle strava med marknadsforingsatgarder att tavla pa europeisk
niva och inte langre med de andra finlandska staderna. Som finlandare och Helsingforsbo skulle jag

vilja férmedla italienarna samma Helsingfors som jag upplever till min hemstad och ar stolt dver.

Personligen tycker jag att mitt examensarbetes skrivningsprocess har varit en spannande upplevelse
och har gett mig en djupare insikt i den italienska marknaden. Helsingfors stads turist- och
kongressbyras platsmarknadsforing for Helsingfors tog med sig 6verraskningar vilket kan forklaras
med att jag valt denna rubrik for att lara mig om hur det hela gar till eftersom jag inte visste mycket
om just Helsingfors marknadsforing och dess praktiska atgarder. De framsta lardomarna med detta
arbete har varit att vara ansvarig 6ver en kvantitativ undersokning och genomfora den sjélvstandigt
med en fokusgrupp inte konstant beldgen i Finland. Jag kanner ocksa att jag kat min forstaelse for
platsmarknadsforing inom turismen. Min praktikperiod i Italien samt sommarbetet pa Helsingfors
stads turist- och kongressbyra har tillsammans med forfattandet av detta examensarbete varit

mycket larorikt och gett mig kunskap som jag hoppas kunna ha nytta av i framtiden.

Slutligen hoppas och tror jag att mina undersokningar ska komma studenter och de som arbetar med
Helsingfors marknadsforing till gagn. Mina undersokningar kan enligt min mening utnyttjas till
andra forskningar som &r relaterade till platsmarknadsféring och branding. Trots detta kan
resultaten inte allmant generaliseras da stader som fenomen ar komplexa och darmed atskiljer sig.
Metodvalet dock kan generaliseras, samt teorigrunden for detta arbete. Min teori och metod kan
anvéndas for liknande undersokningar relaterade till bl.a. stadsmarknadsféring. Mest av allt 6nskar

jag dock att min text inspirerar andra att utféra vidare studier i detta spannande omrade.

Om jag kunnat gora nagot i arbetet annorlunda hade det varit intressant att fokusera enbart pa en
enkatundersokning for att kunna ga mer in pa djupet och studera denna enkaéts resultat under en

langre tid. | framtiden skulle det &ven vara intressant att se hur Helsingfors stads turist- och
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kongressbyrd kommer att utnyttja mina undersokningsresultat. Atervanda till Italien skulle jag &ven

garna for att &n en gang fa stifta vidare bekantskap med italienarna, min passion bakom detta arbete.
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BILAGA 1: Finlands turiststrategi till aret 2020

Finlands turiststrategi till aret 2020

Finland ar pa topp i Europa;
Ett lockande och lattiligangligt land for arbets- och fritidsresor,
' dér foretagen nar framgang genom att erbjuda upplevelser under olika arstider
och genom att dra nytta av var rena natur, den finlindska kulturen och
/ turistmal som byggts enligt principen om hallbar turism.

VISION

h 4

- Skapa en dverlagsen konkurrensforman for Finland nar det galler turistcentrens tiliganglighet.
- Utveckla attraktiva, hogklassiga och lattiligangliga turistprodukter och ~fjanster bade
for internationella och inhemska resenarer.
- Ta fram resuitatrika, natverksbetonade, forutseende och langsiktiga arbetssatt som Gverskrider
forvaltnings- och regiongranserna for utvecklandet av tunistnaringen.

STRATEGISKA SLUTMAL
- Skapa forutsattningar for aretruntturism och for utvecklandet av professionell foretagsverksamhet
i anslutning dartill, dess tillvaxt och konkurrenskraft.
- Aktivt soka Ionsam tillvaxt inom turistbranschen fran utliandet och dven satsa pa att utveckla

den inhemska turismen.

A 4

Antalet Svernattande utiandska resendrer okar fran 20 miljoner till 25 miljoner.
Antalet resor som inkluderar dvernattande inhemska resendrer dkar fran 20 miljoner till 33 miljoner.
Turismens totalkonsumtion okar fran 9 milfjarder euro till 11,1 mijarder euro.

TILLVAXTMAL 2013

A4

STRATEGISKA INSATSOMRADEN INOM TURISMENS TILLVAXT

Utvecklande av temabaserade produkter och tjanster

Utvecklande av turistcentra

"

Effektiv innktning
av finansienng

Klar arbetsfordeining

Forfattningsmiljo som stoder
foretagsverksamhet
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Finlandsbilden starks -
kandhet och intresse \

STRATEGINS Obruten servicekedja
VARDERINGAR s
- Ionsam och produktiv

naringsverksamhet X
- hallbar turism Hog tiliganglighet
- s3kerhet Y
- infriande av kundioften
- finskhet v

Hog yrkeskunskap

Valfungerande och estetisk /
infrastruktur som
motsvarar efterfragan




BILAGA 2: Enkéat nr 1- for italienare som inte varit i Finland 1/1(7)

HELSINKI

Egregi Signori, Kéra Herr/Fru,

sono una ragazza finlandese di 23 anni che studia turismo all’universita di Arcada, ad Helsinki, in
Finlandia. Sto finendo i miei studi, quindi mi serve fare una tesi di laurea. lo ho scelto come
argomento il marketing di Helsinki fatto in Italia durante gli anni 2006-2008. Scrivo la mia tesi per
I’ufficio turistico di Helsinki che insieme agli organizzazioni Finpro e MEK sono responsabili per il

marketing di Helsinki fatto in Italia.

jag ar en 23-arig finsk flicka som studerar turism pa yrkeshégskolan Arcada i Helsingfors, Finland.
Jag haller pa att slutfora mina studier, och maste darmed skriva ett examensarbete. Jag har valt som
tema Helsingfors marknadsféring i Italien under aren 2006-2008. Helsingfors stads turist- och
kongressbyra fungerar som min uppdragsgivare. Denna byra, tillsammans med organisationerna

Finpro och MEK &r ansvarig dver Helsingfors markadsforing i Italien.

Con I’intenti di aiutare 1’ufficio turistico di Helsinki a migliorare il marketing fatto in Italia, Le

prego di compilare il presente questionario.
Cordiali saluti
Elisabeth Heinrichs

Med syftet att hjalpa Helsingfors stads turist- och kongressbyra att forbattra marknadsforingen i

Italien, ber jag Er att fylla i denna enkat.

Med vénlig halsning

121|Sid



Questionario per la

tesi /Frageformular

for examensarbetet
"L'immagine mentale di
Helsinki' /
“Helsingforsbilden —
Helsingfors marknadsforing i
Italien mellan aren 2006-
2008~

fatta per I'ufficio turistico di Helsinki e I'universita di Arcada, Helsinki, Finlandia / gjord for
Helsingfors stads turist- och kongressbyra och yrkeshogskolan Arcada, Helsingfors, Finland

/
DOMANDA Fraga
1 1
Sesso  Lei contrassegni con una crocetta.
? /Ko6n. Kryssa for ratt alternativ.
___Donna __Uom
Kvinna 0 Man
/
DOMANDA Fraga
2 2

Lei contrassegni con una crocetta.
Etd?  /Alder. Kryssa for ritt alterntiv.

_ 25- _50- 18-

>18 30 60 25 3550 _ 60-70
/

DOMANDA Fraga

3 3

Lei contrassegni con una crocetta.
/Sysselséttning. Kryssa for ratt
Occupazione? alternativ.

__Studente
Studier ___Lavoro part-time, nel settore di

___Lavoro fisso (a tempo pieno), nel settore
di

DOMANDA /Fraga
4 4

Lei a cosa pensa quando sente il nome Helsinki? Mi dica tre cose.

Vad tanker Ni pa da du hér namnet Helsingfors? Namn tre saker.

Heltidsarbete/fa
st tjanst

Conosce un simbolo per la destinazione? Descrivermelo com'e.
Kanner Ni till en symbol for destinationen? Beskriv den i sa fall.
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Deltidsarbe
te



/ Vet Ni
nagot om
Sa qualcosa sulla storia di Helsingfor
Helsinki? s historia?
_Si, cosa? Ja,
vad?

_No, niente.
Nej, inget.

/
DOMANDA Fraga
5 5
Conosce luoghi d'interesse turistico che ci sono ad
Helsinki? Kanner Ni till turistattraktioner i Helsingfors?
_Si, quali? Ja,
vilka?

_No Nej

Ad Helsinki c'e un luogo d'interesse turistico che vorrebbe vedere?
Finns det en turistattraktion som Ni skulle vilja se?

_Si, qual'e?

Ja, vilken? _ No Nej

DOMANDA /Fraga

6 6

Secondo Lei, & facile raggiungere Helsinki? E
accessibile? Tycker Ni att det ar latt att na Helsingfors?
Ar staden nabar?

_ Si, in quali

modi? Ja, pa

vilket satt?

_ No, perche?
Nej, varfor?

Come vorrebbe raggiungere la
destinazione? Hur skulle Ni vilja na
destinationen?

Lei sa se esistono voli diretti da qualche citta italiana ad Helsinki?
Kanner Ni till ifall det finns direkta flygforbindelser fran nagon
italiensk stad till Helsingfors?

_ Si, daquali

citta? Ja, fran

vilken stad?

_No
Nej
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Pensa che e facile muoversi da un posto ad un'altro ad Helsinki?
(che ci sono tanti veicoli di transporto

/mezzi buoni ) Tycker Ni att det ar latt att

forflytta sig fran ett stalle till ett annat i

Helsingfors? (finns det manga

transportmedel/god kollektiv trafik)

_No _Non
_SiJa Nej o) Vet gj
DOMANDA
7 Fraga 7

Potrebbe pensare di andare ad
Helsinki? Kan Ni tanka er att
aka till Helsingfors?

_No, come

mai? Nej,
_SiJa varfor inte?

Quali destinazioni simili pottrebbero interessarLe al livello di

Helsinki?
Vilka liknande
destinationer skulle
kunna intressera Er
pa samma niva som
Helsingfors (vilka
(quali sono i competitori di ar Helsingfors
Helsinki) konkurrenter)?
DOMANDA
8 Fraga 8

Lei ha visto I'Helsinki nelle pubblicita, brochure o negli articoli dei giornali? Har Ni
sett Helsingfors i reklam, broschyrer eller tidningsartiklar?

_Si, quali? Ja,

vilka?

_No

Nej

Ha sentito parlare di

Helsinki?

(magari conosciuti che ci sono stati, tramite lavoro, prodotti finlandesi, eventi, contatti) Har Ni
hort talas om Helsingfors (kanske bekanta som varit i staden, genom arbete, finska produkter,
evenemang, kontakter)?

Ja, var
_Si,doveo eller
chi? vem?

_No Nej

DOMANDA Fraga 9
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9

Ha dei progetti di andare ad
Helsinki? Har Ni planer pa att
aka till Helsingfors?

Ja,

_ Si, quando? nar?

_ No, Nej,

motivazione? varfor?
Hur lange
skulle Ni
kunna
tanka er
att stanna
i

Per quanto tempo pensa di fermarsi? Helsingfor

(giorni) s (dagar)?

DOMANDA Fraga

10 10

Che tipo di viaggio vorrebbe fare ad Helsinki? Scelga un alternativa
o piu. Vilken typ av resa skulle Ni vilja gora i Helsingfors? Vélj ett
eller fler alternativ.

_ Visita della citta (city _ Famiglia

break) Familje

_ Avventura/esperienza

Aventyr/upplevelse _ Cultura/eventi (per una fiera 0 mostra, concerti etc.) Kultur

Lavor Arbet __ Romantico

0 e Romantisk
Natur

_ Crociera a

Kryssning Natur

_ Gastronomia (cibo)

Gastronomi

DOMANDA

11 Fraga 11

Che tipo di alloggio vorrebbe avere quando ti fermi ad Helsinki?
Vilken typ av inkvartering skulle Ni vilja under er vistelse i
Helsingfors?

Hotel Hotell _ Bed&Breakfast
Ostell

0

Hostel _ Caravan
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_ _ Abitare da un'abitante di Helsinki Bo
Tenda Talt hos en Helsingforsbo

DOMANDA Fraga

12 12

Come descriverebbe un finlandese tipico? Lei cosa sa dei
finlandesi? Hur skulle Ni beskriva en typisk finlandare?

Lei pensa che é facile avvicinarsi a
loro? Tror Ni att det &r l&tt att ndrma sig
finlandare?

_Sila

_No

Nej

Conosce qualche finlandese col nome (qualcuno famoso)?
Kanner Ni till nagon finlandare med namn (nagon kénd)?

_Si,
chi? Ja, _No
vem? Nej

Fraga
DOMANDA 13 13
Come inizierebbe a progettare un viaggio per venire ad Helsinki?
(come raccoglierebbe I'informazione)
Hur skulle Ni borja att planera en resa
till Helsingfors (hur skulle ni samla
information)?

Come farebbe la prenotazione per il viaggio? Hur
skulle Ni ga till vaga for att reservera/boka resan?
_ Dasolo, come?

Pa egen hand, hur? _ Operatori (tour operator)
__Agenzia dei _Non
viaggi Resebyra sO Vet g

Secondo Lei, c'é una buona varieta dei servizi ad Helsinki? Se non ci e stato, come crede?

Finns det ett bra urval av tjanster i Helsingfors? Ifall ni inte har varit i staden, vad tror Ni?
_No _Non

_SiJa Negj o) Vet gj

E facile comprare un viaggio per Helsinki? Ar det
latt att kdpa en resa till Helsingfors?
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_ No, perché? Nej, _Non so
_SiJa varfor? Vet ej

Tack for

att ni har

besvarat

denna
GRAZIE DI AVER RISPOSTO A QUESTO QUESTIONARIO! enkaét!
In caso che Lei é interessato dei risultati, mi lascia per cortesia il Suo indirizzo di e-mail
Ifall Ni &r intresserade av resultaten av denna undersokning, ber jag Er att meddela er e-
post adress har

www.visithelsinki.fi
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http://www.visithelsinki.fi/

BILAGA 3: Enkat nr 2- for italienare som varit i Finland 1/1 (5)

Questionario per la tesi

Frageformular for

examensarbetet

"L'immagine mentale di Helsinki"

“Helsingforsbilden — Helsingfors

marknadsforing i Italien mellan aren

2006-2008

fatta per I'ufficio turistico di Helsinki e I'universita di Arcada, Helsinki, Finlandia
gjord for Helsingfors stads turist- och kongressbyra och yrkeshogskolan Arcada,
Helsingfors, Finland

DOMANDA 1: INFORMAZIONE SUL RISPONDENTE Fraga 1: Information om
respondenten

Sesso? Kon?

_Donna _Uomo
Eta? Alder?
<18 _18-25 _25-30 _30-35 _35-50 _50<

Occupazione? Sysselsattning

_ Studente  studerande _ Lavoro part-time, nel settore di deltidsarbetare inom
branschen

_ Lavoro fisso (a tempo pieno), nel settore di heltidsarbetare inom branschen

DOMANDA 2: PRIMA DEL VIAGGIO Fraga 2: Fore resan

Prima del suo viaggio, quali erano le sue aspettative per la cittd? Innan resan, vilka forvéntningar
hade ni for staden?

Qual’era la forza motrice dietro la Sua decisione di venire ad Helsinki? VVad var huvudorsaken
bakom valet att aka till Helsingfors?

Qual’era lo scopo con il viaggio? Rilassamento o qualcos’altro? VVad var resan d&ndamal?
Avslappning eller nagot annat?

Secondo Lei, ¢’e una varieta abbastanza buona di viaggi ad Helsinki? Finns det ett bra urval pa
resor till Helsingfors?
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_Sila _ No Nej

C’¢ un tipo di viaggio che Lei vorrebbe fare ma non ha trovato nessun’agenzia che glielo offre?
Finns det en typ av resa som Ni skulle ha viljat géra men Ni hittade ingen resebyra som erbjod en
liknande resa?

_ Si, quale? Ja, vilken? _ No Nej

Cosa sapeva di Helsinki prima del viaggio? VVad visste Ni om Helsingfors fora resan?

Secondo Lei, Helsinki ¢ facile da raggiungere? (Se secondo Lei & cosi, in quali modi?) Ar det l4tt att
na Helsingfors (i sa fall hur)?

_SiJa _No Nej

Ci sono abbastanza servizi per gli italiani o ci vorebbe di piu? Se si quali? Finns det tillrackligt med
tjanster for italienare eller skulle det behdvas fler?

Lei vorrebbe progettare da solo il viaggio ad Helsinki (per esempio tramite internet con un
programma con cui si potrebbe combinare voli ed alberghi)? Skulle Ni vilja planera er resa pa egen
hand (t.ex. via internet med ett paketeringprogram for flyg och hotell)?

Si Ja _ No Nej

Quali erano le alternative per Helsinki (citta a parita d’interesse)? Vilka var alternativen for
Helsingfors (konkurrenter for staden)?

In che modo ha scelto di venire ad Helsinki? Perché? Pa vilket satt har ni valt att aka till
Helsingfors? Varfor?

DOMANDA 3: HELSINKI COME CITTA Fréaga 3: Helsingfors som stad

Secondo Lei ci sono abbastanza attrazioni ad Helsinki? Finns det tillrackligt med attraktioner i
Helsingfors?

_SilJa _ No Nej

Helsinki ha piu luoghi d’interesse naturali o turistici/architettoniche (palazzi, architettura, zone
storiche, spiaggie, zone pedonali, monumenti, centri commerciali etc.) ? Quali preferisce Lei? Har
Helsingfors fler naturliga eller turistiska/arkitektoniska (byggnader, arkitektur, historiska omraden,
strander, promenadvagar, monument, kdpcentrum) attraktioner? Vilka foredrar Ni?

Secondo Lei, € possibile vedere un collegamento tra la storia di Finlandia e com’¢ Helsinki 0ggi?
Ar det mojligt att se ett samband mellan Finlands historia och nutida Helsingfors?

_Si, in che senso? Ja, pa vilket satt? _No
Nej
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I prodotti turistici di Helsinki, secondo Lei sono standardizzati o originali/personalizzati (su
ordine)? Ar turistprodukterna i Helsingfors standardiserade eller orginella/personliga (pa
bestéllning)?

Helsinki & sicura come posto? Ar Helsingfors saker som plats?

Cosa pensa sui costi ad Helsinki? Vad tycker Ni om prisen i Helsingfors?

Quanti soldi vorrebbe usare a giorno ad Helsinki? Hur mycket skulle Ni vilja anvanda per dag i
Helsingfors?

>10€ 10-30€ 30-50€ 50-80€ 80€<

DOMANDA 4: LUOGHI D’INTERESSE Fraga 4: Attraktioner
Secondo Lei il duomo funziona come icona (simbolo) della citta? Fungerar domkyrkan som ikon
(symbol) for staden?

_Sila _ No, perché? Nej, varfor?

Lei puo mettere i seguenti luoghi d’interesse in ordine, cosi che quello piu interessante per Lei
prenda il numero 1, quello meno interessante prende il numero piu alto. Lagg foljande attraktioner i
rangordning, sa att det mest intressanta far nummer 1 och den minst intressanta far nummer 7.

__Duomo Domkyrkan ___Temppelinaukion kirkko (la chiesa nella roccia)
___Suomenlinna (la fortezza) Sveaborg | mercati Marknaderna
__Korkeasaari - L’isola dello zoo ___Linnanmaki — il parco di divertimento

__Lacathedrale Uspenski

Secondo Lei, fa una differenza se ¢’é un costo d’ingresso per questi posti? Spelar det en roll ifall det
finns ett intrade till dessa platser?

_Si, perché? Ja, varfor? _ No, perché? Nej, varfor?

DOMANDA 5: SERVIZI DI SOSTEGNO Fraga 5: Stodtjanster

Per Lei, quanto sono importanti servizi come sistemazione di alloggio, possibilita di communciare
con amici e parenti a casa, trasporto, servizi di ristorazione, alimento ed intrattenimenti? Hur viktiga
ar tjanster sa som inkvartering, mojligheten att kommunicera tillbaka till hemlandet, restaurang?
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Secondo Lei quali servizi sono piu importanti; guelli sociali o culturali, tipo arte finlandese, festival
locali, negozi tipici o degustazione della cucina tipica finlandese? Quale direbbe che e piu
importante? Vilka tjanster ar viktigare; sociala eller kulturella, sa som finsk konst, lokala festivaler,
typiska afférer eller den finska kokkonsten? Vilken skulle Ni s&ga att &r viktigare?

DOMANDA 6: | FINLANDESI Fraga 6: Finlandarna

Secondo Lei, cosa pensano i finlandesi sui turisti? Qual’¢ loro attitudine nei confronti dei turisti?
Vad tycker finlandarna om turister? Vilken ar deras instélining mot dem?

Com’¢ il servizio che un turista riceve ad Helsinki seocndo Lei? I finlandesi sono d’aiuto (utili)?
Hurdan &r tjansten som en turist mottar i Helsingfors? Ar finlandare hjalpsamma?

Secondo Lei, si riesce a communicare con i finlandesi? In che lingua? Kan man kommunicera med
finlandarna? Pa vilket sprak?

DOMANDA 7: LEI COME TURISTA Fraga 7: Ni som turist

Secondo Lei, che tipo di turista €? Quello che cerca sicurezza e preferisce gite guidate o quello che
e independente, e ha un varieta di interesse e vuole sperimentare nuove cose e posti diversi? Vilken
typ av turist ar Ni? Den som soker efter trygghet och féredrar guidade turer eller den som ar
sjalvstandig och har olika intressen och vill uppleva nya saker och olika platser?

Lei pensa di essere un’esploratore, un’elite, un viaggatore solitario, un turista che segua le tendenze
e scegle i posti popolari 0 uno che viaggia in gruppi organizzati? Kanner Ni er som en
upptécksresande, en elit resenér, en ensam resenér, en turist som foljer trender och véljer populéra
destinationer eller en som reser med organiserade grupper?

DOMANDA 8: L’IDEA MENTALE DI HELSINKI Fraga 8: Den mentala Helsingforsbilden

Lei puo descrivere cosa pensa di Helsinki (distinzione della caratteristica, attributi, vantaggi, valori,
benefici)? Kan Ni beskriva vad Ni tycker om Helsingfors (karaktarsdrag, attribut, fordelar, véarden,
nackdelar)?

Lei ha visto la citta o ha sentito parlare di Helsinki in pubblicita, brochure, sui prodotti, bollettini,
dagli amici o conoscenti, articoli? Har ni sett eller hort talas om Helsingfors i reklam, broschyrer,
produkter, av vanner, bekanta eller i artiklar?

_Si, dove? Ja, var? _ No Negj
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Secondo Lei, la posizione geografica tra est e ovest & importante per Helsinki? Ar det geografiska
laget mellan 6st och vast viktigt for Helsingfors?

_ Si, perché? Ja, varfor? _No Nej

Alcuni dicono che Helsinki & una citta di dimensione umana, perché si possono vedere tutti i luoghi
d’interesse con i mezzi od a piedi. Secondo Lei questo detto e vero? Vissa sdger att Helsingfors ar
en stad i méansklig storlek for att man kan se alla turistdestinationer med hjélp av kollektiva trafiken
eller till fots. Tycker Ni att detta stimmer?

_SilJa _No Nej

DOMANDA 9: DOPO IL VIAGGIO Fréaga 9: Efter resan

In futuro, Le piacerebbe ricevere un bolletino (newsletter) dall’ufficio turistico di Helsinki con
notizie, offerte speciali? | framtiden, skulle Ni vilja motta en newsletter fran Helsingfors stads
turist- och kongressbyra med nyheter, specialerbjudanden?

_Sila _ No, perché? Nej, varfor?

Lei sarebbe interessato a fare uno di questi viaggi: (Contrassegni con una crocetta) Skulle Ni vara
intresserade av att genomfora en av foljande resetyper (kryssa for rétt alternativ).

_ gita fatta solo per gli italiani guidad tur endast for italienare _unweek end
lungo langt veckoslut

_voli diretti con costi bassi direkta lagprisflyg __viaggi con tema tipo sauna, gastronomia,
viaggi rilassanti nella foresta in una villetta,
design, benessere finlandese temaresor (tema
t.ex. bastu, gastronomi, avslappningsresor,
design, finskt valmaende)

GRAZIE DI AVER RISPOSTO A QUESTO QUESTIONARIO!
Tack for att ni har besvarat denna enkaét!
Nel caso che Lei fosse interessato dei risultati, mi lasci per cortesia il Suo indirizzo e-mail.

Ifall Ni &r intresserade av resultaten av denna undersokning, ber jag Er att meddela er e-post adress
héar
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BILAGA 4: Italiens karta med regioner
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