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Abstrakt

Mitt examensarbete ir en kundundersdkning for utvecklingen av Alands turistinformation.

Kundundersdkningen gors i uppdrag av Visit Aland r.f. Alands turistinformation 4r i behov
av att dndras och moderniseras. Digitaliseringen av turismen har kommit 14ngt och for att
kunna tillfredsstilla de moderna turisternas behov méste turistinformationen vidareutvecklas.

Syftet med detta arbete #r att ge forslag till hur Alands turistinformation skulle kunna
utvecklas och moderniseras.

I arbetet tillampas teorierna: den klassiska kommunikationsmodellen och Kamfjords
grundmodell 2 - den totala turismprodukten. Undersdkningen baserar sig pa en
intervjuadministrerad besoksenkit.

Resultatet av undersokningen bidrar till Alands turistinformations utveckling utifrén ett
digitalt perspektiv.
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Aland tourist information is in need of change and modernization. The digitalization of
tourism has come a long way in satisfying the needs of modern tourists, therefore tourist
information needs to develop.

The purpose of this work is to provide suggestions with how Aland tourist information could
be developed and modernized.
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1.INLEDNING

Visit Aland 4r Alands officiella turistorganisation pad Aland med ca 250 medlemmar frin
branschniringen pa Aland. Visit Aland marknadsfor resmalet Aland tillsammans med den
lokala branschen genom olika marknadsforingsaktiviteter. Visit Alands verksamhet omfattar
tre arbetsomraden: destinationsmarknadsforing, destinationsutveckling och turistinformation.
Enligt foreningens stadgar dr en av Visit Alands huvuduppgifter #r att uppritthilla

turistinformation ("Om Visit Aland”, u.4.).

Alands Turistinformation har fem stjérnor, dppet 4ret runt och servar bade lokala och
besokares fragor om Aland. Under hogsisong besdks informationen av ca. 10 000 personer
plus via chat, telefon och e-post. Turistinformationen tar hand om personliga besdk, chat
diskussioner, mejl, telefonsamtal, evenemangshindelser, hamnassistans for internationella
kryssningsfartyg, forsiljning av mindre souvenirer m.m. ("Om Visit Aland”, u.4.).
Turistinformationen pa Aland har en stor betydelse for turister som kommer till Aland pi
besok. Det kommer mera information om det i mitt arbete.

Men som allt annat i turismbranschen #r turistinformationen p4 Aland i behov av att éndras
och moderniseras. Digitaliseringen av turismen har kommit ldngt och for att kunna
tillfredsstélla de moderna turisternas behov maste turistinformationen vidareutvecklas.

Jag har jobbat i Aland turistinformation i fyra r och har alltid varit intresserad av dess
framtid och jag har alltid haft en vilja att bidra med dess utveckling. Darfor valde jag att

skriva om detta 4mne 1 mitt examensarbete.

1.1 Problem

Turistinformationen pa Aland behover dndras och utvecklas. Digitaliseringen av turismen har
kommit ldngt och for att kunna tillfredsstilla de moderna turisternas behov maste

turistinformationen vidareutvecklas och moderniseras.

1.2 Syfte

Syftet med mitt arbete 4r att ge forslag till hur Alands turistinformation skulle kunna

utvecklas och moderniseras.


https://paperpile.com/c/arbmn6/MfIL
https://paperpile.com/c/arbmn6/MfIL

1.3 Fragestallningar

Jag tédnker svara pa foljande fragestéllningar i mitt arbete som utgér fran syftet.

Vad som redan gjorts av Alands turistinformation och vilka malsittningar den har for
framtiden?

Finns det behov av #ndringar och utvecklingen av Alands turistinformation?

Vad kan man gora i framtiden for att Alands turistinformation kunde fylla sin funktion och

leverera en modern och attraktiv turistprodukt?

1.4 Teoretisk referensram

En destination méste ha en strategi. For att strategin skulle kunna fungera méiste den basera
sig pa en gedigen SWOT-analys. Syftet med analysen &r att hitta en fordelaktig
konkurrensposition till destinationen. En sddan position bygger ofta pa destinationens unika
resurser, stark 1image och vilkommunicerat destinationsvarumérke samt effektiv
destinationsmarknadsforing.

For att lyckas med att kommunicera ut det 6nskade varumaérket och destinationsimage maste
destinationen behérska de olika delarna av marknadskommunikation. En viktig del av denna

kommunikation dr information till befintliga och potentiella besokare.

Arbetet bygger pa tva teorier:
1. Den klassiska kommunikationsmodellen (Pihlsgéard, Nilsson, Jansson, & Andersson,
2006, s. 230) - operativ kommunikation =>informera och hjélpa.
2. Kamfjords (Kamfjord 2002, s. 142)  grundmodellen 2 om den klassiska

turismprodukten - strategisk kommunikation => positionera och kommunicera.


https://paperpile.com/c/arbmn6/CuZV/?locator=230
https://paperpile.com/c/arbmn6/CuZV/?locator=230
https://paperpile.com/c/Pplbmc/1pdr/?locator=142
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Figur 1. Den klassiska kommunikationsmodellen (Pihlsgdrd m.fl., 2006, s. 230).

Den klassiska kommunikationsmodellen ser kommunikationen ur séndarens synvinkel
(Pihlsgard m.fl., 2006, s. 230). Utgangspunkten &r sdndaren som kan vara en person, ett
foretag eller en destination. I detta arbete #r det en destination (Aland) som vill genom
kommunikation uppnd sina strategiska mal — t.ex. en konkurrenskraftig destinationsimage
eller varumérke. Informationen &r en del av denna kommunikation. Mottagaren &r 1 detta fall
en nuvarande eller potentiell besokare av Alands turistinformation.

I kommunikation méste man dven vilja det kommunikationsmedium som &r ldmpligast med
tanke pa mottagaren, sidndaren och budskapet. Budskapet ska viljas sa att det verkar
intressant for mottagaren och samtidigt for destinationen ndrmare sina strategiska mal.
Budskapet borde anpassas till mélgruppen/mottagaren i fraga.

Till sista borde sédndaren kontrollera (&terkoppling) att kommunikationen har gett den effekt

som 6nskades (Pihlsgard m.fl., 2006, s. 230).

Den andra teorin som arbetet bygger pa dr Kamfjords teori om den totala turismprodukten
(Kamfjord 2002, s. 142). Marknaden ir kunderna, d.v.s. Alands nuvarande och potentiella
besokare. De har olika behov, krav och oOnskemal betriffande den upplevelse som de
forvintar sig att fa av att bilda sig en forhandsuppfattning av destinationen Aland, genom att

besoka den och genom att utvirdera den efter resan.


https://paperpile.com/c/arbmn6/CuZV/?locator=230
https://paperpile.com/c/arbmn6/CuZV/?locator=230
https://paperpile.com/c/arbmn6/CuZV/?locator=230
https://paperpile.com/c/Pplbmc/1pdr/?locator=142

Gemensamma

nyttigheter

Figur 2. Den totala turismprodukten - grundmodell 2 (Kamfjord, 2002, s. 142).

Attraktioner framforda eller icke-framforda av lokala foretag (bade skapade och naturliga),
transporter  (utforda av  bdde icke-kommersiella ~och kommersiella aktorer,
Overnattningsmdjligheterna (inkvartering) samt mat- och dryckesutbudet (serveringen) utgor
destinationens turismindustri. Den upplevelse som dessa aktorer levererar besokaren ar en
ytterst viktig del i den totala turismupplevelsen och produkten.

Destinationens forutséttningar paverkas @ven av hurudant landskapet &r, hur/vad de
gemensamma nyttigheterna &dr, hurudan infrastrukturen &r och hur den fungerar och hur
omfattande ar utbudet av det 6vriga néiringslivet.

Den sista dimensionen i den totala turismprodukten utgérs av mojligheterna att boka olika
upplevelsetjdnster bade fore resan och pa plats 1 destinationen (distribuerat paket och paket pa

platsen) (Kamfjord, 2002, s. 142).

Att informationen nér fram till besokare (nuvarande och potentiella) dr mycket viktigt f6r
besokarens totala upplevelse. Utebliven eller pa annat sétt misslyckad information kan betyda
att besokarens upplevelse och intryck av destinationen Aland inte blir vad den annars kunde

ha blivit.


https://paperpile.com/c/arbmn6/wRMj/?locator=142
https://paperpile.com/c/arbmn6/wRMj/?locator=142

Sett ut destinationen Alands synvinkel kan dalig eller utebliven information riskera att Aland
inte lyckas uppnd den destinations image eller varumérke som var malet for destinations

strategin.

Till arbetet anvénde jag mig av teori ur litteratur- och elektroniska kéllor (en del av dem ér
vetenskapliga artiklar) som handlar om digitaliseringen av turismbranschen, information och
dess betydelse for turisten, destinationsprodukten Aland, Alands turismstrategi samt
informationsmaterial fran Visit Aland r.f’s organisations hemsida som innehaller information

om foreningens verksamhet, bland annat verksamheten av Alands turistinformation.

1.5 Avgransningar
Arbetet behandlar endast “sdndaren”, “mottagaren”, “kanalen” och “budskapet” fran

kommunikationsmodellen ovan, och ingen aterkoppling.

I empiriska delen kommer det att undersdkas hur Alands turistinformation skulle kunna
utvecklas genom att bli mera digitaliserad. De kommunikation- och informationskanaler som
undersoks i detta arbete 4r Alands besokscenter och Visit Alands hemsida. Hemsidan ir en
viktig kommunikationskanal for turistinformations kunder. Det kommer séledes undersokas
verksamheten och tjinsterna i det fysiska besdkscentret och Visit Alands officiella hemsida.
De andra nitbaserade kommunikationskanaler sdsom sociala medier, bannerannonsering,
digitala kampanjer m.m. och dess funktion som informationskanal for Alands potentiella
besokare kommer inte att behandlas i arbetet eftersom detta &r ett vdldigt omfattande dmne
och kan undersokas skilt.

Diaremot kommer det med i examensarbetet vad och hur den fysiska lokalen kan
moderniseras, utgdende fran de svar jag kommer att fa i min undersokning och bara ifall detta
blir aktuellt ur ett digitalt perspektiv. Det kommer inte att beskrivas hur lokalen skulle kunna
inredas m.m. om det inte handlar om digitaliseringen.

Budgeten och o6vriga berdkningar om vad det skulle kosta att utveckla och modernisera
Alands turistinformation skall inte heller vara med i detta arbete. Det ir en viktig del av

arbetet och kan bli forslag till vidare forskning.



Undersokningen kommer endast att giilla de besdkare som kommer in pa Visit Alands
turistinformations besOkscenter pd Storagatan 8 1 Mariechamn. Unders6kningstiden ar

begrénsad till perioden 01.06.2018-30.09.2018.

1.6 Metod

I arbetet gors en kvantitativ undersokning - en intervjuadministrerad besoksenkit. En
intervjuadministrerade besoksenkét forklaras av Christensen, Engdahl, Grads och Haglund sé
hir: respondenten far svara pd frdgorna 1 en enkdt och intervjuaren markerar rétt
svarsalternativ. En fordel med detta forfaringssétt ér att intervjuaren kan forklara svéra eller
otydliga frdgor (Christensen m.fl. 2016, s. 150). For att nd det bédsta mojliga resultatet
forsoker jag att ge enkiiten for ifyllning till si ménga besdkare av Alands turistinformation
som mojligt.

De flesta ménniskor som deltar i undersokningen kommer att komma fran de nirmaste till
Aland regionerna vilka 4r Finland och Sverige samt Tyskland. D4 blir resultatet mera
anvindbart,  eftersom  prioriterade = marknader  for  Visit Aland rf i
destinationsmarknadsforingsarbetet #r Finland och Sverige (Visit Aland r.f, u.d., s. 8). Men
jag forsoker dven att f svar fran minniskor frdn andra linder for att fi ett mera réttvist

resultat.

1.6.1 Motiveringen till val av metod

Huvudmotiveringen till mitt val av metod &r wuppdragsgivarens Onskemdl. Min
uppdragsgivare tycker att Visit Aland r.f. 4r i behov av en kundundersdkning vilken skulle
enligt uppdragsgivaren ge det efterfrdgade resultatet.

Jag viljer att gdra en enkitundersokning bland besdkare av Alands turistinformation eftersom
jag tycker att turistinformations kunder vet bdst hur de vill att den framtida
turistinformationen ska se ut och fungera. Alands turistinformations direkta och primira
uppgiften dr kundservice darfor tycker jag att forst och framst dr det kunderna som maste fa
en chans att berdtta om sina synpunkter och tankar som skulle kunna implementeras i

utvecklingsarbetet.
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https://paperpile.com/c/Pplbmc/3Yiy/?locator=150
https://paperpile.com/c/arbmn6/dMvS/?locator=8

1.7 Urvalsmetod

I arbetet anvdnds en icke-sannolikhetsbaserad urvalsmetod (Denscombe, 2016, s. 64).
Malgruppen 4r alla besdkare av Alands turistinformation. Urvalsmetoden #r
bekvamlighetsurval vilket enligt Christensen, Engdahl, Gréds och Haglund (Grids m.fl. 2010,
s. 132) betyder att undersokaren viljer endast ut de respondenter fran malgruppen som har
mojlighet att delta i undersdokningen efter det att de blivit tillfrdgade. Kundenkiten kommer

dessutom att finnas tillgéinglig att besvara for alla besokare i1 besokscentret.

1.8 Arbetets struktur

Kapitel 1 &r inledningen som forklarar arbetets problem, syfte, fragestillningar, teoretiska
referensramen, avgransningar och metod.

Teorin ar uppdelad i tva kapitlen. Kapitel 2 &r uppdelad i tre delar. Del 1 berdttar om IKT i
turismbranschen och dess fordelar. Del 2 om destinationsprodukten Aland (séindare frin
Pihlsgirds kommunikationsmodell) med implementering av Kamfjords grundmodellen 2 -
den totala turismprodukten. Del 3 presenterar Alands turismstrategi och Alands
destinationsimage (budskap fran kommunikationsmodellen).

Kapitel 3 ger en tydligare bild om Alands turistinformations verksamhet och ger information
till ldsaren om informationskanaler (kommunikationsmedium) och malgruppen for
information (mottagaren) frdn kommunikationsmodellen.

Séaledes dr kommunikationsmodellen implementeras 1 tvd olika kapitlen. Detta dr gjort for att
Alands turistinformations verksamhet #r vildigt omfattande och behdver presenteras skilt for
lasaren.

I Kapitel 4 presenteras resultatet av kundundersdkningen med frdgor och svar fran
respondenterna. Efter det kommer en sammanstillning och analys av respondenternas svar.

I Kapitel 5 diskuteras resultatet av kundundersokningen och presenteras forslag till
utveckling och modernisering av Alands turistinformation.

Kapitel 6 ér slutsatsen med min reflektion om arbetets syfte och frigestéllningar samt forslag

for vidare forskning.
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https://paperpile.com/c/arbmn6/ntaot/?locator=64
https://paperpile.com/c/arbmn6/aeIr/?locator=132
https://paperpile.com/c/arbmn6/aeIr/?locator=132

2. IKT | TURISMBRANSCHEN,
DESTINATIONSPRODUKTEN ALAND OCH ALANDS
TURISMSTRATEGI

2.1 IKT i turismbranschen

Digitaliseringen tar Over turismbranschen. Tillgdnglig information online och
bokningsmdjligheter dr en hygienfaktor idag och statistiken pévisar en tydlig trend dir
konsumenter Overgar frdn att enbart boka resor och boende till att dven boka allt fler
aktiviteter och evenemang pa nitet. Fokus fortsitter skifta fran enskilda produkter till

upplevelser som anledning till resandet och val av destination (r.f., 2015, s. 10).

Enligt Buhalis (2003) dr IKT (ICTs - Information and communication technologies) hela
sortimentet av elektroniska verktyg som underldttar den operativa och strategiska styrningen
av organisationer genom att engagera dem att hantera sin information, funktioner och
processer samt att kommunicera interaktivt med sina agenter, sa att de kan uppnd sina
uppdrag och mal (Buhalis, 2003, s. 7).

Enligt Borisavljevic (2016) genomfors den effektiva relationsmarknadsforingen mellan
parter i turismens kedja av erbjudanden med hjélp av informationsteknik (IKT).

Via Internet, tjansteleverantrer (t.ex. flygbolag eller hotell) tillhandahéller mellanhidnder
(turistbyrder) eller slutanvindarna av turismstjdnster med nddvédndig information om
erbjudanden och forsdljningen av tjanster. Under 1960-talet, CRS (Computer Reservation
System) som kunde bilda databaser i flygbolagssektorn blev introducerad (Radosavljevié,
2009, s. 321). Via detta system kunde flygbolagen hantera sina elektroniska bokningar och
vidarebefordra dem till sina avligsna grenar, alltsd mellanhénder och passagerare. Det gjorde
det mojligt for reseagenter att gora bokningar pa ett enklare sitt, fungera mer flexibelt och
samarbeta med tjdnsteleverantdrer. Senare, med introduktion av Global Distribution System
(GDS) under 1980-talet, elektronisk turism (dvs e-turism) borjade utvecklas i en mer intensiv

takt.
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https://paperpile.com/c/arbmn6/UMUeb/?locator=10
https://paperpile.com/c/arbmn6/IMK9u/?locator=7

2.1.1 Fordelarna med IKT-implementering for foretag i turismbranschen

Enligt K. Nusair (2008, 9), de viktigaste fordelarna av IT-implementering for foretag som é&r
verksamma inom turism ar foljande:

e global anslutning

e (vervakning av Internet processer och konkurrenternas verksamhet

e anpassningen tjanster till anvéindarens behov

e Okningen av lojaliteten hos online-anvéndare (Borisavljevic, 2016, s. 272).

Buhalis och O’Connor (2005) skriver om hur viktigt det dr for turismorganisationer att ha
vilutvecklade turistiska tjdnster med tekniskt stod. Turismorganisationer behover utveckla
personlig service med tekniskt stod for att tillfredsstilla individuella kundbehov. De ska
samla kundinformation i varje tjanstefas - fore, under och efter ett besok - for att béattre forsta
konsumentbeteenden val, bekymmer och determinanter. Digitala tjinster som drivs av
avancerade Customer Relationship Management-system ska memorera kundpreferenser och
krav for nuvarande och framtida bruk. Sadana system maste vara plats-, kontext och
humormedvetna, for att ge fornuftiga rad (Buhalis & O’Connor, 2005, s. 11).

Buhalis och O’Connor (2005) menar dven att for att uppnd kundcentricitet, organisationer
behover integrera sina system och utveckla mekanismer for bade registrering av kundreaktion
pa stimulans och dven att utveckla verktyg for att tillita konsumenter att finjustera sina
produkter till personliga preferenser (Buhalis & O’Connor, 2005, s. 11).

Enligt Buhalis och O’Connor beror kundtillfredsstillelse mycket pa noggrann och omfattande
turistinformation och turistorganisationernas formaga att tillhandahalla verktyg for

anpassning (Buhalis & O’Connor, 2005, s. 11).

IKT (eng. Information and Communication Technology, ICT) gor det mdjligt f6r resenérer att
fa tillgéng till tillforlitlig och korrekt information samt att gora reservationer i en brakdel av
tid, kostnad och besvir som krdvs nidr man anvénder traditionella metoder. IKT kan hjilpa till
med anpassning av servicekvalitet och bidra till hogre gést-/resendrs tillfredsstillelse.
Konsumenterna kan personifiera inte bara deras val av produkter utan ocksa sjélva produkten
genom att anpassa layouten av hotellrum, kanalerna pd TV:n eller malningarna pa viggen.

(Buhalis & O’Connor, 2005, s. 11).
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Man kan darfor konstatera att digitaliseringen ar véldigt viktigt for framtida utveckling av

turistorganisationer, i det hiir fallet Alands turistinformation.

2.2 Destinationsprodukten Aland - Sdndare

Bohlin och Elbe (2007) ger foljande definition av turistprodukten: en produkt brukar
definieras som ett erbjudande som fyller en viss funktion eller tillfredsstéller ett behov for
nigon. En produkt kan skapas utifran ett identifierat behov pd marknaden eller sa kan den
utvecklas utifrdn de resurser som finns tillgdngliga inom till exempel destinationen eller
foretaget. Manga destinationer har inget annat val dn att forsoka utveckla de olika natur-och
kulturresurser de har till turistprodukter (Bohlin & Elbe, 2007, s. 292).

Aland har lyckats vildigt vil med att utveckla sina kultur- och naturresurser, di manga
turistprodukter som marknadsfors pa Aland till turisterna #r natur- och kulturupplevelser som

paddling, vandring, besok av fornldmningar osv.

I kompendiet Introduktion till turistféretagande (2012) beskrivs turistproduktens
dimensioner. Turistprodukter kan vara upplevelser, destinationer (t.ex. Aland), orter (Kokar,
Mariehamn), foretag, aktiviteter, besok, skapade av ménniskan eller naturbaserade resurser,
bade vinstdrivande och ideella organisationer (restauranger, turistbyrder) (Maikeld, 2012, s.
10)).

En vidl genomténkt och omfattande information om destinationens utbud av attraktioner,
boende-, transport- och serveringsalternativ samt allt annat som destinationen har att erbjuda

ar en viktig del av destinationens kommunikation.

2.2.1 Turismens primarproducenter

Attraktioner

Enligt Kamfjord (2002) dr attraktionerna direkt knutna till resans syfte. For semester och
fritidsresan &r attraktionen det man Onskar att se, géra, vara och ldra pa resmalet (Kamfjord,
2002, s. 146). P& turistiska hemsidan Visitaland.com (som Alands turistinformations
potentiella och nuvarande besdkare anvinder sig av) ir turistattraktionerna pa Aland
uppbyggda enligt denna modell. For att informationssokning skulle vara lattare for besokaren

ar allt turistiskt informationsmaterial uppdelad 1 kategorier Evenemang (géra), Boka boende
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(bo), Mat och dryck (dita), Géra (upplevelser) osv. (”Aland - 6.700 dar att upptiicka | Visit
Aland”, u.4.).

Kamfjord skriver att en attraktion kan ha f6ljande definitioner:
- Attraktioner dr erbjudanden om en bestaimd upplevelse som fér en resendr att vilja ett
visst resmal.
- Attraktioner dr det erbjudande om aktiviteter och upplevelser som resendren planerar
att ta en del av i ett omrdde som han avser att resa till.
- Attraktioner dr de upplevelser som en besokare faktiskt far i ett omrdde (Kamfjord,
2002, s. 146).
Om t.ex. en vrakchampagne #r en attraktion som far reseniren att vilja Aland som resmél ir
det mycket viktigt att informationen som lockar turister till denna attraktion &r ritt och
relevant. Annars kommer inte den upplevelsen som besokaren faktiskt far av denna attraktion

att motsvara besokarnas forvintningar.

Transporter

I dokumentet Strategi for Aland 2012-2020 stir att sjofarten var den stdrsta néringen i
procent av totala BNP pa Aland ar 2009. Sjéfarten, som har sitt ursprung i bondeseglationen
bestdr idag av passagerar- och frakttrafik. Flera rederier verkar pad Aland och sysselsitter
forutom ménga aldnningar dven ménniskor frén ndrliggande omraden. Manga av dem som
arbetar pa sjon dr bosatta 1 skdrgarden. Viktiga kringnidringar till sj6farten har vuxit fram
sasom bank, forsdkring, ekonomiska och juridiska tjénster, skeppshandel och utbildning
(Landskapsregering, 2016, s. 5).

Rederierna Viking Line, Alandstrafiken, Eckerd Linjen, Silja Line och Finnlines ir
medlemmar i Visit Aland r.f. och dérfor marknadsfors de pa Visit Alands hemsida och skall
rekommenderas forst till besokare av Alands turistinformation ("Aland - 6.700 Sar att
uppticka | Visit Aland”, u.4.). Samma sak giller flygbolagen Finnair och NextJet.

Aland som ett drike skulle inte kunna existera som ett resmal utan transporter. En resa till

Aland med bt #r redan en attraktion och upplevelse i sig.
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Inkvartering

I rapporten Turiststatistik 2017 hittar man information om inkvarteringsméjligheter pa Aland.
Enligt rapporten sd deltog 15 hotell, 23 gidsthem och pensionat, 47 stugbyanldggningar, 12
campinganldggningar och 20 gésthamnar 1 statistikrapporten. For att jaimfora sa for 16 ar
sedan fanns 63 stugbyar, 18 hotell, 23 gésthem och pensionat, 16 campingplatser och 20
smabatshamnar (Landskapsstyrelse, 2003, s. 7).

Totala antalet overnattningar har under de senaste tio aren minskat med Gver 100 000 nitter,
mest har dvernattningar pa campingplatserna minskat medan dvernattningarna pa hotell och
gésthem har 6kat ndgot. Storsta delen av dvernattningarna star gister frdn Sverige for tatt foljt
av gister fran Finland. Under 10 000 dvernattningar gors fran resten av de nordiska landerna.

(Landskapsregering, 2016, s. 5).

Eftersom storsta antalet géster kommer frdn Finland och Sverige betyder det att de flesta
besokare av Alands turistinformation kommer fran dessa linder. Och undersdkningen som
kommer att géras i sommar kommer att innehélla flest svar av besokare fran Finland och

Sverige.

Servering

Mat ar nufortiden en upplevelse. Allt fler och yngre ménniskor har ett matintresse och tycker
om att laga mat. Det kommer att bli ett allt viktigare element i turismprodukten att kunna
erbjuda matratter med lokal forankring vad géller ravaror och tillagningssitt (Kamfjord,
2002, s. 179).

Pa de flesta turistiska sajter talas om matkultur och matupplevelser.

Aland marknadsfor smaskaligheten och lokalproducerat mat (”Aland - 6.700 &ar att uppticka
| Visit Aland”, u.4.). For att lyfta fram den alindska maten som en turistupplevelse ordnades
projektet MatAland 2021, som skulle marknadsfora den 4lindska maten i framforallt Finland.
Projektet gors i samarbete med samarbete med &lédndska aktorer 1 livsmedelsbranschen.
Matupplevelser tillfor mycket uppmirksamhet till destinationsprodukten Aland. De kiinda
champagne och &6l som hittades i ett skeppsvrak i Foglo sommaren 2010 ("Aland - 6.700 dar
att uppticka | Visit Aland”, u..). Enligt ASUB o6kade Overnattningarna pé

inkvarteringsanliggningarna under &r 2011 med sju procent jamfort med 2010
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(Turiststatistik 20117, 2012) medan Oovernattningarna hade minskat under ar 2009, 2011 och
2012 (’Turismstatistik 2000-2018”, u.4.).

Matupplevelser som Alands turistinformation marknadsfor till gisterna #r i forsta hand

restauranger, caféer och andra serveringsanliggningar som ir medlemmar i Visit Aland r.f.

2.2.2 Destinationens forutsattningar

Landskapet

Manga génger dr det som drar den besdkande till ett bestimt resmaél inte en sérskild attraktion
eller sevidrdhet utan ett helt landskap. Landskapet dr en mycket viktig del 1 turismprodukten,
speciellt inom semester- och fritidsmarknaden (Kamfjord, 2002, s. 188).

Landskapet Aland &r ett unikt resmal eftersom Aland #r ett demilitariserat, ensprikigt svenskt
omrdde med en sjdlvstyrelse tryggad genom internationella garantier (Lagting &
Landskapsregering, 2004, s. 3).

Unikt for Aland 4r den ororda skirgarden och de vackert slipade klipporna som fér sin roda
firg fran den aldndska rapakivigraniten. Med sina 6 700 dar erbjuder Aland en ovirld dir
havet alltid dr ndra. Visste du att Aland har flest soltimmar i Norden frén maj till augusti?
Visste du att Aland har en egen flagga, egna frimérken, egna registreringsskyltar och en egen
toppdomin (.ax).(’Aland - 6.700 Oar att uppticka | Visit Aland”, u.d.) - unika

turistattraktioner som gér besokaren intresserad redan fore hen kommit till Aland.

Visit Aland r.f. jobbar mycket med marknadsforingen av landskapet Aland i form av press
och mediaarbete (r.f., u.d., s. 14). Journalisterna och bloggare fran Finland, Sverige, Tyskland
och andra linder kommer till Aland for att se och uppticka och sedan skriva om sina
upplevelser.

Turisterna lockas alltid av ndgot nytt, unikt och annorlunda och Aland passar vildigt bra for

dessa kriterier.

Ovrigt néringsliv
Strategin for Aland 2015-2020 ger uppgifter om att niringslivet stir for 77,6 % medan
offentliga sektorns stér for 21,1% av BNP.
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Teknologi och smaindustri dr en ny grupp av foretag med god tillvaxt. Leverantorer till den
globala livsmedels-, likemedels-, IT- och metallindustrin. Okande antal foretag med
spetskompetens inom IT och shipping.

Industrin bestér i 6vrigt av négra storre hdgteknologiforetag samt forddling av potatis, mjolk,
kott, fisk och édpple.

Det alidndska jordbruket odlar mest vall och dérefter mest inriktat pé att odla spannmaél, foder
och brodsad; tétt foljt av tridgardsvixter och specialvéxter. Vi odlar ca 14 000 hektar, varav
en fjardedel ar ekologiskt. Jordbruket, som sysselsatte 55 % av arbetskraften ar 1950, ger i
dag sysselsdttning 4t mindre &n 5 % av den arbetsfora befolkningen. Manga lantbrukare har
bisysslor sa som gardsturism, fiske och smaskalig livsmedelsforddling.

Skogsbruk sker med traditionella metoder, kanske for att huvuddelen av den &landska skogen
ar 1 privat ago.

Inom fisket finns nagra heltidsarbetande yrkesfiskare med desto fler bindringsfiskare och
fritidsfiskare. Antalet registrerade fiskare overstiger 300. 2011 landades 4 216 ton fisk, mest
stromming. P4 de 24 fiskodlingar som finns i1 landskapet produceras nédstan 3 500 ton.

Handel och serviceforetag. Totalt finns nirmare 2 400 foretag pd Aland. De flesta ir dock
smaforetag som drivs av dgaren: butiker, kontor och byggentreprendrer med 1-4 anstéllda.
Foretag med over 100 anstéllda 4r endast 11 stycken och mellan 20 och 99 stycken finns det

ca 50 foretag (Landskapsregering, 2016, s. 5).

Alla aktdrer i det &lindska niringslivet dr en del av destinationsprodukten Aland.
Néringslivet dr en producent av turistattraktioner och upplevelser som t.ex. fiske,

appelgardar, Taffel Chipsfabrik och manga andra.

Infrastruktur

Infrastruktur &r anldggningar och strukturer som sikrar grundldggande funktioner i samhéllet.
Framforallt avses system for transport av varor, personer och tjdnster samt for energi och
information. Till infrastruktur rdknas dven bebyggelse och fastighetsstruktur. En viktig del av
infrastrukturen dr dven mer abstrakta strukturer som samhéllsinstitutioner, utbildningsvésen,
sjukvard, lagar och forordningar, vilka fungerar som sammanhéllande medium, som ett "lim",

1 6vrig mer konkret infrastruktur i samhéllet ("Infrastruktur”, 2015).
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All trafiksédkerhet, byggande och underhéll av broar, vigar, hamnar, farleder samt farjetrafik,
kollektivtrafik och flygtrafik skéts av Alands landskapsregeringens trafikavdelningen

("Infrastruktur och kommunikationer”, 2015).

En vilbyggd infrastruktur har en stor betydelse for besdkare av Aland. De cykelvigar, firjor,
hamnar, broar ir en del av deras reseupplevelse. Alands turistinformations uppgift ir att ge

information om hur dessa fungerar till turisterna.

Gemensamma nyttigheter

Kamfjord (2002) skriver att gemensamma nyttigheter dr faciliteter som dr anpassade for
allménhetens fria bruk. Utbudet kan vara inom den offentliga sektorn som kultur, parker,
idrott och allmidnna transporter, men kan ocksid vara verksamheter som finansieras eller
delfinansieras av privata aktorer (Kamfjord, 2002, s. 193).

Enligt Kamfjord kan gemensamma nyttigheter pd samma sétt som landskapskomponenter
vara sjilvstindiga attraktioner av badde primir, sekundir och tertidr typ (Kamfjord, 2002, s.
193).

Stadshusparken, Mariepark, Torget, Baltichallen, Vikingahallen &r exempel péd gemensamma
nyttigheter pa Aland.

Varje besokare som kommer till Aland villigt eller ovilligt anviinder sig av gemensamma
nyttigheter och det dr vildigt viktigt att de fungerar vdl och turisten kunde f4 en bra

helhetsupplevelse.

2.2.3 Paket

Distribuerat paket

Aland har alltid varit duktigt p4 att jobba med distribuerat paket. De som jobbar mest med det
4r rederierna p4 Aland. Rederierna jobbar naturligtvis med att fa folk ombord pa fartygen,
men for att gora resandet lockande méste de ocksd paketera intressanta erbjudandet med
landbaserade aktiviteter. Det dr bara att sdtta sig ner och sld upp nigon av rederiernas
kataloger om Aland for att forstd att hir gors ett stort jobb med att lyfta Aland som

resedestination.
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Rederierna samarbetar med manga enskilda turistidkare pa Aland och hjilper dem med att
marknadsfora sig genom att paketera deras produkter i erbjudanden dér bdtresan naturligtvis
4r en del av paketet (Ohman, 2013).

For resebyrderna blev det svart att overleva Internet-konkurrensen da den stora resebutiken
CityTravel stdngde i centrum av Mariechamn i september 2016 (Tornefjell, 2016).

Detta #r ett tydligt bevis pa hur viktigt det &r med Internet som en séljkanal pa Aland.

Paket pa platsen

Paket pa platsen, dvs. mojligheten att boka olika upplevelsetjanster pé plats i destinationen
befinner sig 1 utvecklingsstadiet.

I Turismstrategin 2012-2022 star det att det alindska utbudet &r idag svart att ta del av och
boka, d& det &r uppdelat mellan ett antal olika bokningskanaler. Ambitionen &r att pa sikt
skapa en vig in till Aland, med en gemensam plattform som méjliggdr for alla aktorer att
skapa paket och silja varandra.

For tillfillet jobbar Visit Aland r.f i samarbete med resebyrén Aland Travel Ab med att f4 si
manga turistforetag som mojligt med i forséljningsplattformen City Break sa att alla kunder
skulle kunna boka sitt resepaket pd Internet. Mera utforlig infomation om detta kommer 1
kapitlet om Alands turistinformation.

Bland Alands turistinformations uppgifter ir att hjilpa turisten att boka sin Alands upplevelse
bade pa plats och pa distans.

For Aland #r ett samarbete mellan de foretag, rederier, turistidkare och alla andra aktdrer i
turismbranschen mycket viktigt for att hélla turismen levande. Alla &r delar av det

gemensamma produkten destinationen Aland och

Alands turistinformations roll dr att forst och frimst ge ritt och relevant information om

destinationsprodukten Aland som bestr av manga delar som ir knutna till varandra.

2.3 Alands turismstrategi

Visit Aland har som malsittning att verkstiilla den del av Turismstrategin 2012-22 vilken

Visit Aland 4ger. Var uppgift ir att destinationsmarknadsféra Aland samt att inhimta
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marknads- och omvérldskunskap for att ha relevanta beslutsunderlag for marknadsforing

samt produkt- och konceptutveckling (Visit, 2012, s. 1).

2.3.1 Hur tinker Aland positionera sig - Budskap

I boken “Marknadsforing 1 en ny tid” (2002) star det att for att synas och horas i trangseln pa
marknaden géller det for foretaget att muta in en bestdmd plats i kundernas medvetande, “sa
hér vill vi att kunderna ska uppfatta vért foretag och véra produkter (Pihlsgird m.fl., 2006, s.
162).

Enligt Turismstrategin 2011-2022 har Aland unika konkurrenskraftiga fordelar som
positioneringen bygger pa:

- Tillginglighet. Aland har mycket goda forbindelser till férménliga priser med de stora
marknaderna pa bida sidorna av Ostersjon.

- O-rike. Aland har en unik position med sjilvstyrelsen och demilitariseringen . Tax
free-forsiljningen #r en stark konkurrensfaktor. Aland ir ett eget rike i havet.

- Attraktiv. Aland har en stark position och varumirke redan idag. Aland ska vidga det
attraktivitet till att omfatta fler sdsonger och mélgrupper.

- Maritim. Alands langa historia som sjofolk har gett kompetensen, historia och
berittelser som man inte hittar nigon annanstans i varlden.

- Skirgard. Skirgarden ir en unik naturtyp i ett globalt perspektiv. Jimfort med Alands
nirliggande grannar har Aland en skirgird som #r 13gt exploaterad (Turismstrategi,
(Samordningsgruppen, 2011, s. 5).

Alla dessa konkurrenskraftiga fordelar av destinationsprodukten Aland framkommer som
budskap till besdkaren av Alands turistinformation darfor &r det viktigt med ritt positionering

och forstaelse av vilka fordelar har Aland som en turistdestination.

2.3.2 Vilken destinationsimage vill Aland uppna - Budskap

Zafar (1996) skriver att destinationsimage dr den sammanlagda summan av Overtygelser,
idéer, intryck och forvéntningar som en turist har om destinationen (Crompton 1979). Engel
et.al. (1986) konstaterar att imagen hinvisar till kundens subjektiva uppfattning om hur ett
alternativ utfors pd viktiga utvdarderande kriterier. Turister uppfattar manga images av sina
destinationer och dessa images paverkar 1 sin tur deras beteende, attityder och

predispositioner som konsumenter (Zafar, 1996, s. 38).
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Barbro Weatherill i sin bok Planerad marknadskommunikation (1997) beskriver image som

summan av profilen och identiteten (Weatherill, 1997, s. 15).

Visit  Aland  dger  ansvaret for  destinationsmarknadsforingen  av  Aland.
Imagemarknadsforingen ska bygga image, skapa kinslor, nyfikenhet och intresse och styra
potentiella géster att sdka information om Aland. Férutom profilen ska profilbirare bidra till
att stirka var image (Visit, 2012, s. 2).

Exempel pa maritima profilbdrare &r farjorna, Pommern, sjofartsmuseet, Sjokvarteret,
gasthamnar, seglingstidvlingar och skérgirden. Kulturella profilbdrare 4dr Bomarsund,
Kastelholm, Jan-Karlsgarden, kyrkor, museer, marknader, musik och evenemang. For
aktiviteter i naturen dr sportfiske, cykling, golf, paddling, dykning, batsport och dluffning
profilbdrare. Champagne, Alandspannkaka, svartbrod, dppel och andra alindska produkter

samt evenemanget Skordefesten bar temat mat och dryck (Visit, 2012, s. 4).
2.3.3 Vilka &r turistprodukterna pa Aland?

I Turismstrategin 2011-2022 har man skapat en produkt- och marknadsmatrisen. Matrisen

forestiller produktutbudet p4 Aland som hor ihop med marknader och mélgrupper.
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Tabell 1. Produkt- och marknadsmatrisen. (Samordningsgruppen, 2011, s. 11).

=
2 Maritima Kuliur & Aktiviteter i Miiten & Barnens
Aland historia naturen Mat & drvek Sport konferenser Aland
g Hobba klintar Bomarsund Galf Champagne Eckershallen med | Alandica Bétresan
= |Levande sjdlart & | Kastelholm & Jan Skbrgérdsmiljin Kr&for, flera bra Havsvidden Stugliv vid och pé
& | Erjorna Karlsgarden som arena far Svarthrdd, anldggningar Silverskar vatlen
& | Pommern & Rock-off sportfiske & haviom & inom kort awstind
@ | Sjofartsmuseet cyhling, pannkaka IFK Mariehamn Det geografiska Chipsfabriken
© | Skirgarden Eckend post- ach Michael Bjsrklund | Afandia Cup gt Levanie musaer
ulinus Pandling Stallhagen Sprakbilden Sjotarsmusest och
Gasthamnarna Kyrkoma TEKdykning Tjudd Vingéard ATENgOrevena Sitfanens dag Jan Karlsgaroen |
Sjofariskvarteret Onningeby kolonin | Oluffning Alindaka freningar framntiden
Segefsviingar och | Frandshusdegama | Postrodden specialiteter: Landskamper Skargarden som
regaltar Lilt Jul — PAF Open lekplats
Sjddagams marknadar och Ostoch Epplen Skirdefasien
konserer Champagneveckan Vikingamarknaden
Litteralurdagama Skdrdefesian
Crgetfestivaien
\iera fimfestival
Vikingamarknaden
= = | séttolk | Sverige Nermarknaderna, | Finland, Sverige Whogps, Fintand Sport- & Foretag & Sverige Finland
J E;_ och Fintand fokus Whops och Sverige Idroftsftreningar p& | organisationer med | Active Famiy
28 Active Family nérmarknadema verksamhet |
T A Samarbeta med Fireningslivel Kryssande Finland och Shkolgrupper
© ge | marnmussems i ‘Whops matgaster Famnder | Sverige samt
Abo och Stockhodm | Intresseorganisatio narmegionen Morden
SOM nerigrupper Mischade Matkubbar
marknansplatsar aktivitztsbuma Solrupper Foretag o
Skolgrupper malgrupper Hotell & organisationer med
Mischede {peddiing, Kigtiing | restaurangsskolos martim kepgling
mélgrupper mam) |
Intresse 8¢ mannd Medendnderna och | Fintandssverskar Fredenz &
och histona | Tyskland
Medendnderma, Komgplement till Ledningsgrugper
Tyskdand nischade Ryssland
mélgruppes

Man kan se hela besoket till Aland som en turistprodukt d& kundens totalupplevelse paverkas
av allt som hon har varit med om fore, under och efter besoket. Produkten &r en
“helhetsupplevelse” som bestar av olika ’delupplevelser” i samband med besoket. Besoket
bestar av olika “hédndelser” och intryck. Som exempel pa sadana hidndelser &r att ta del av
relevant information om resmélet Aland och att kunna boka resan smidigt (Mikeld, 2012, s.

10).
Det innebér att turistinformation som ger information om resmalet till turisten dr forsta delen

av turistprodukten som kunden upplever och kan spela ett beslutsfattande roll i turistens

upplevelse av destinationen Aland.
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3. TURISTINFORMATIONEN

3.1 Allmant om information

3.1.1 Vikten av information for turisten

Aronsson och Tengling (2003) poédngterar betydelsen av information for turister. De tycker
att en stad, en region eller ett land blir en lI6nsam destination nir man lyckats locka ett stort
antal turister och det ridcker inte med att det finns vacker natur, fina hotell och attraktiva
turistaktiviteter (Aronsson & Tengling, 2003, s. 110). Information maste spridas om ortens
alla fordelar for turister och dérfor orten, regionen och landet maste arbeta aktivt for att kunna

marknadsfora sig som resmaél och turistorganisation.

Pé en konkurrensutsatt marknad som turism, kundmedvetenhet och val av turistiska produkter
ar mycket beroende av den information som ges till och anvéinds av turisten. Fran géstens
synvinkel bestdms kvaliteten och méngden av risken som é&r kopplad till ett sddant
prestationsforlust av information, vilket sdledes blir den fortrollande och initiala indikatorn
for den senare faktiska turisttjinsten. Det foljer att kvaliteten och kvantiteten av den
information som finns tillgénglig &r en faktisk strategisk turistfaktor. Av denna anledning ér
det nddvéndigt att ha en mer detaljerad kunskap om potentiella géstens informationsunderlag
och att gora ratt killor tillgédngliga for dem vid ritt tidpunkt i enlighet med deras
informationsbeteende. Malet att efterstrdvas hdr dr att ge potentiella gister en positiv
erfarenhet 1 tidigt skede av informationsinsamlingen (vilket bland annat kan oka
sannolikheten for att en bokning gors) (Woodside, Crouch, & Brent Ritchie, 2001).

Bohlin och Elbe (2007) betonar vikten av information for turisten. De sdger att endast
information kan 6verbrygga ett gap som uppstér pga en produkt som turisten beslutar att kopa
och konsumtionen av produkten &r atskilda av tid och rum. Information reducerar turistens
upplevda osdkerhet (Bohlin & Elbe, 2007, s. 313).

Turisten har infor resan ett behov av att i veta vilka mgjligheter som erbjuds, var dessa hittas
och vad de kostar. Turisten behdver information for att kunna utvérdera de alternativ som stér
till buds, for att sedan kunna fatta ett beslut (Bohlin & Elbe, 2007, s. 313).

Nagonting som internet dock inte har mojligheten att erbjuda dr den personliga service 1 form
av rad och information som fortfarande anses vara den traditionella resebyrans styrka (Zehrer

& Moschl, 2008, s. 359).
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3.1.2 Turistens informationssokningsbeteende

Informationens sokbeteende hos en potentiell turist innebér att soka informationsinnehall och
hur man soker (informationskanaler). Fodness och Murray konceptualiserar
turistinformations s6k som en dynamisk process dir individer anvénder olika méngder och
typer av informationskillor som svar pa interna och externa hindelser for att underlitta
reseplanering. Utokade studier pa turistinformation soker sokbeteenden eller strategier i stor

utstrackning pa informationskanalerna (Caj, Feng, & Breiter, 2003, s. 139).

Anders Johansson i sin bok Att sdlja hotellrum i en digital virld - sa funkar det! poangterar
sokoptimeringen pa nitet. Sokoptimering har utvecklats fran att vara vara ett sétt att bli hittad
pa Internet till att forbdttra upplevelsen for besdkarna pa webbplatsen. Det viktigaste dr att

besokarna hittar den information de soker pa webbplatsen (Johansson, 2013, s. 25).

Kozak och Decrup (2009) menar att turisterna med olika bakgrunder har olika erfarenheter
gentemot informationskélla. Om turisten har redan varit pa besok till ett resmal sa har de
redan erfarenhet av besoket som sin informationskélla. Om de kommer pa besdk till slikt och

vanner sé har de slidkt och vanner som informationskélla (Kozak & Decrop, 2009, s. 53).

Fran egen erfarenhet kan jag séga att turisterna ofta kommer till turistinformationskontor med
fardig instdllning och fardig “informationsbas”. De har redan fatt information fran forr vilket
de inte alltid utvdrderar som positiv och dirfér ser man en stor betydelse 1 att ge ritt och
relevant information till turisterna redan infor besoket till resedestinationen.

I mitt arbete, bland de andra frigor, som jag kommer att stilla till Alands turistinformations

besokare, blir frigor om informationsinnehéllet pa Visit Alands hemsida.

3.2 Alands turistinformation

3.2.1 Presentation av Alands turistinformation
Alands turistinformations uppgifter ér
e att ge sina kunder mojligheten att besoka informationskontorets lokaler och att ta
kontakt per e-post, telefon och chatt

e uppdatera evenemangskalender
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e koordinera den internationella kryssningstrafiken lokalt pa Aland

Dessutom bidrar turistinformationen till att den efterfragade JC-turistkartan distribueras pa
Aland samt hjilper till med evenemang som arrangeras av andra avdelningar (r.f., 2015, s.
26).

Forutom det hjdlper turistinformations personal besokarna att sjdlva boka sin
Alandupplevelse med hjilp av Visit Alands online forsiljningsplattform CityBreak och pga
det har stindiga direkta kontakten med organisationens hemsida Visitaland.com. Darfor
kommer jag att mest koncentera mig pi utvecklingen av Visit Alands hemsida samt
bokningsbarheten for besokare som de primira tjanster som en modern och digitaliserad

turistinformation behover.

3.2.2 Turistinformation som en del av Alands turismstrategi 2011-2022

I Turismstrategin 2011-2022 star att tillgdnglighetsaspekten for en destination ror gistens
hela upplevelse av destinationen, fran hur man kan soka information om och boka sin resa
och upplevelse, hur man tar sig till Aland och runt pd Aland och méjligheten att bo, ita och

uppleva saker pa Aland samt tillgiinglighet for alla (Samordningsgruppen, 2011, s. 24).

Bokningsbarhet och tillginglig information

En av tillinglighetsaspekter dr tillgénglighet till utbudet - bokningsbarhet. Det forsta steget
att testa det kommer att genomforas genom en gemensam distributionsldsning med tydliga
produkter och erbjudanden riktat till de internationella fjdrrmarknaderna pa visitaland.com.
Det kommer att underlétta processen att vélja en ny marknad dér de etablerade foretagen inte
har nagra egna varumérken. En ny marknad ger ocksa goda mdgjligheter att utvirdera
effekterna av satsningen (Samordningsgruppen, 2011, s. 24).

Enligt boken Att sdlja hotellrum i en digital virld — sd funkar det! &r enkla bokningen pa
hotellets webbplats vildigt viktig. “Det maste vara enkelt att boka. Ju enklare, desto storre
mojlighet att gisten bokar direkt.... For att maximera logiintdkten, rumsnétter och bokningar

madste alla priser vara tillgéngliga pa webbplatsen (Johansson, 2013, s. 29).

3.2.3 Alands turistinformations framsteg under senaste ar

Alands officiella turistiska hemsida utvecklades till att béttre mota besokarnas behov da

forsdljningsplattformen CityBreak lanserades under varen. Nu kan hemsidans ca 700 000
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besokare direkt kopa sin dlandsupplevelse pa visitaland.com (r.f., u.a., s. 8).

I mars 2018 har Alands officiella turistinformation har uppgraderats fran fyra till fem
stjarnor. For stjarnmarkningen stir SUOMA r.y., den nationella takorganisationen for
destinationsorganisationer och resebyréer. I kriterierna for femstjérnig service ingér bl.a.
Oppettider, ldge, personalens bransch-, yrkes- och sprakkunnighet, tillgdng till
informationsmaterial och  bokningstjdnster, regelbundna kvalitetskontroller — samt

kundundersokningar (Visit Aland, 2018b).

P4 senhdsten borjade Alands turistinformation med imBox-chattfunktionen pa
visitaland.com. Syftet med denna kommunikation i realtid ar att skapa en levande dialog pa
webbsidan och erbjuda gésterna mdjlighet till snabb information och respons. Forutom den
analoga och digitala kundservicen hor wuppdatering av evenemangskalendern pa
visitaland.com fortséttningsvis till turistinformations priméra arbetsuppgifter ( r. f. V. Aland,
2014, s. 23). Stindig dialog och kommunikation med besokaren dr mycket viktiga for att
kunna ge information om turismprodukten och destinationen till besdkaren. Det ger

personligt intryck till skillnad frin ett mejlkonversation.

3.2.4 Turistinformations malsattningar och planer for framtiden

I Verksamhetsplanen 2018 finns foljande malsittningar for Alands turistinformation:

1. Utveckla en gemensam aldndsk evenemangskalender tillsammans med aland.com

2. Oka samarbetet med back-office i destinationsutvecklingsarbete

3. Oka samarbetet med City Mariehamn

4. Samarbeta kring cyklande turistinformatérer med Mariehamns stad

5. Ta fram paketforslag och béttre tryckt material till besdkarna
("VERKSAMHETSPLAN-2018-final.pdf”, u.a., s. 10)
Dessa malsittningar kommer att forverkligas av Visit Aland r.f organisationen, men mitt
arbete kan vara ett stod till att se vilka av de som ar mest efterfragade. I rapporten Turismen
pa Aland 2016 ir synlighet pd webben och digitaliseringen av Aland bland de viktigaste
fokusomréaden (r.f,, 2016, s. 7).
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Bland andra turistinformations maélséttningar for aret 2018 finns en utvecklingsplan for
framtidens turistinformation ("VERKSAMHETSPLAN-2018-final.pdf”, u.a., s. 10), hur den
kan utvecklas och moderniseras i vilken ingar forst och frimst digitaliseringen av
turistinformationen och interaktiva upplevelser (r.f, 2018). Mitt arbete kan darfor vara en
hjédlpmedel som visar hurudan turistinformation turisterna behdver och vilka deras dnskemal
ar.

For att kunna ge forslag till framtidens turistinformation kommer jag att ge enkiit till Alands
turistinformations besokare for ifyllning med frigor som rdr Alands turistinformations
verksamhet, framfor allt digitala, Visit Alands hemsida, tjinstenivaer, kundservice, fysiska
lokalen, bokningsbara produkter. Jag forsoker att vélja ut de besOkare som har anvint

sig/besokt Visit Alands turistinformations hemsida med dess tjinsteutbud.

3.3 Informationskanaler - Kommunikationsmedium

3.3.1 Internet som en distributionskanal och informationskanal
Distributionskanaler handlar om det urval av forsdljningsstédllen som resendrer har att vilja
bland nir de ska kdpa sin resa. Turismbranschen skiljer sig mot de flesta andra branscher som
ar beroende av omfattande distributionskedjor med bland annat grossisthandel, lagring och
detaljhandel dé turismprodukten konsumeras samtidigt som den produceras. Det dr séttet som
turismprodukterna tillgdngliggors, forpackas och lanseras som &r sdrdragen inom
turismdistribution (Buhalis & Laws, 2001, s. 4).

Forskningsinsatser har ockséd gjorts vid granskning av specifika informationskanaler, sdsom
informationscenter for besokare, reseinformationskiosker och internet.

Betydelsen av internet som en kommersiell kanal i samband med turistinformationssdkning
och tillhandahéllande har varit vilként 1 tidigare studier.

Dessa studier tyder pa att det dr ndstan omojligt for turismorganisationer att forbise internet 1
sina marknadsforingsblandningar pd grund av dess fordelar, som inkluderar ekonomisk
global tillgénglighet, Overtygande uppdatering, realtidsinformationstjénst, interaktiva
kommunikationsfunktioner och unika anpassningsfunktioner. Med internet & DMO nu bittre
rustade for att forstd kundernas behov, rikta dem individuellt och leverera skriddarsydda

produkter.(Caj m.fl., 2003, s. 139).
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I Bohlin och Elbe (2007) i sin bok “Utveckla turistdestinationer” berdttas hur Internet kan
fungera som distributionskanal for turisten som koper turistprodukten. Det &r tre spelare som
finns med 1 en kedja pé védgen att kopa turistprodukten. Det ar turist, mellanhdnderna och
producenten pé organisationen. Bohlin och FElbe (2007) tycker att destinationens
turistorganisation kan ocksa via sin webbplats agera mellanhand for det lokala turistforetaget.
Da féngar destinationsportalen in de potentiella turisterna och slussar dem vidare via telefon,
e -post eller fax till det lokala foretaget, alternativt direkt till det lokala foretagets webbplats
(Bohlin & Elbe, 2007, s. 297) .

Buhalis och Laws (2001) sdger att resebyrder skapar en plats, dir producenter moter
konsumenter och har ldnge wvarit en viktig distributionskanal och mellanhand inom
resebranschen (Buhalis & Laws, 2001) .

I vart fall s fungerar Alands turistinformation #ven som en distributionskanal for turister.

Det stir om det i kapitlet Alands turistinformationens framsteg under senaste ar.

3.3.2 Natbaserade marknadsforings- och informationskanaler

I undersdkningen ”Asikter om Aland 2009” #r den frimsta informationskillan for savil
finlindare som svenskar #r internet stdr i Verksamhetsberittelse 2010, gjord av Visit Aland
rf (V. Aland, 2010). Tyvirr, finns det inte information om nitbaserade
markandsforingskanaler som Visit Aland r.f. jobbade med tidigare &n fran aret 2010. Men i

alla fall for 8 ar sedan jobbade foreningen titt med nitbaserade informationskanaler vilka ar:

- Hemsida Visitaland.com

- Sociala medier: Facebook (en Visit Aland-sida p4 Facebook startades upp i mitten av
aret 2010), Instagram (togs aktivt i bruk i juni 2016), Twitter (togs i bruk i januari
2014).

- Elektroniska nyhetsbrev

- Officiella bildbanken

- Bannerannonsering

- Digitala kampanjer

Dessa marknadsforingskanaler fungerar dven som Internet informationskanaler for besokare

av Aland.
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3.4 Malgruppen for information — Mottagaren
3.4.1 Vilka dr marknader och malgrupper pa Aland?
I Turismstrategin 2011 - 2022 stir att Alands gemensamma resurser for marknadsforing ir
begrinsade och det #r dirfor viktigt att Aland prioriterar och fokuserar sin
marknadsbearbetning till utvalda geografiska marknader och malgrupper som ger flest
besokare till Aland i forhillande till insatsen (Samordningsgruppen, 2011, s. 6).
Det gér att se pd marknader och malgrupper fran foljande perspektiv:

geografiska synvinkel

priméra malgrupper

nischade mélgrupper

Tabell 2. Alands prioriterade marknader och mdlgrupper (Samordningsgruppen, 2011, s. 8).

Alands prioriterade marknader och malgrupper

Primir- Nirregionerna | Active Family' och Whops®, konferens
marknad Finland och Sverige
Sekundiira
marknader Ryssland, primért St [Active Family, medelklass
gyl Petersburg: : _ e
I prioriterings- MICE", exklusiva skidrgardsupplevelser

ordning, dir
FESHFSernia S‘i:}'l“

arbetet. Tyskland Active Family & Whops (soft adventure,
kultur)
Framtida Nederlinderna, Active Family och Whops (soft
marknader Franknke, Norge, adventure)

med potential | Baltikum

Ur geografiska synvinkeln har Visit Aland r.f. nidromriden i Finland och Sverige som
prioriterade marknader i destinationsmarknadsforingsarbetet (r.f., u.a., s. 8).
Priméra malgrupper ar

e Active Family - familjer med barn som har ett starkt intresse for kultur,

naturupplevelser och olika sportaktiviteter.
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e Whops (wealthy healthy older people) - de dr vitala och friska, har god ekonomi och
oftast ar dldre par med utflugna barn och har ett starkt intresse for kultur och
naturupplevelser.

e MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Events) - affiars- och
konferensresendrer som stéller hoga krav pa tillgédnglighet och sékerhet. De vill ha
kreativa arrangemang och stort utbud av spdnnande kringaktiviteter.

Nischade malgrupper bestar av potentiella besdkare som har ett gemensamt intresse. Dessa
pa Aland ir :

e Andrum vid vatten/Retreat

e Batfolk (batturism, marin service)

e Cykling & paddling

e Dykning (vrakdykning)

e Fiske

e Golf Idrott/”landskamper”

e Internationella kryssningsrederier

e Mat & Dryck

e Sjofart/sjofartshistoria (Samordningsgruppen, 2011, s. 7).

Kunskap om dessa marknader och malgrupper hjilper Visit Aland r.f. med Alands
turistinformation att hitta den rétta mottagaren av informationen som finns med 1 den

klassiska kommunikationsmodellen.

3.4.2 Den moderna turisten ar smarttelefonanvandare

Med utvecklingen av smarta mobiltelefoner som har integrerat funktionerna for datorer och
telefoner med praktiskt taget konstant Internetdtkomst, har turister mojlighet att &dndra alla
delar av resan direkt och pé plats, dvs under resan.

Anvindningen av mobiltelefoner for resedindamal har upplevt en reell boom de senaste aren.
Under perioden 2011-2015 okade antalet reservationer for reserelaterade tjanster med en
svindlande 1700%, vilket innebér 18% av onlineinkomsterna
(https://www.trekksoft.com/en/blog/travel-tourism-stats -2016). Enligt forskningen ett av de
storsta resesidorna TripAdvisor ar 2015 anvinder 42% av passagerarna mobiltelefoner for

planeringen och bokningen av resor (§tetié, Simigevi¢, & Mili¢evié, 2017, s. 153).
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Frin analysen av Visit Aland.com-hemsidans anviindare framkommer att den moderna
turistbeteende har dndrats mycket pa senaste atta ar. Diagrammet som var skapat med hjélp
av Google Analytics visar att besdken av Visit Alands hemsida frin smarttelefoner och
surfplattor var under perioden 2011-2014 var 14% respektive 8% och under perioden
2014-2018 uppgick dessa besok fran 14% till 37,9% och fran 8% till 15,1%. Diagrammet
visar att besokarnas turistbeteende har dndrats gentemot storre anvindningen av smarttelefon

och surfplatta istillet for en dator.

2011jan-01 - 2014-dec-31

2015-jan-01 - 2018-apr-19

Figur 3. Besoken av turistiska hemsidan Visitaland.com frdan datorer (bld), smarttelefoner (gréon) och surfplattor
(orange) i jimforelse mellan perioderna 2011-2014 och 2014-2018, Google Analytics.

Den hir analysen finns med i arbetet fOr att visa hur stor betydelse smarttelefon och surfplatta
har for den moderna turisten. I enkdtundersokningen kommer frigor om anviandningen av
surfplattan samt WiFi i Alands turistinformations besokscenter. Resultatet kommer att hjélpa

turistinformationen vid utvecklingen av turistinformationen.
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Alands turistinformations primira uppgift 4r att ge en relevant, korrekt, intressant och
lockande information om destionationsprodukten Aland och var uppmirksam till att det som
sdgs ar ritt (budskap), kommer genom en ritt kanal (medium) och nar en ritt person
(mottagaren). Den moderna turisten dr “digitaliserad”, upplevelsemedveten och otalig och
soker efter nagot unikt. For att uppfylla hennes krav behdver Alands turistinformation folja

med 1 tiden, dvs. utvecklas och moderniseras.

33



4. RESULTAT

I detta kapitel presenteras resultat av undersdkningen.

4.1 Presentation av kundenkaten

Jag fick svar frdn sammanlagt 88 besokare av Alands turistinformation under perioden
1.06.2018-31.08.2018, négra svar fick jag under perioden 01.09.2018-30.09.2018.

Besokarna kommer fran 19 olika lander. Med en besdkare menades en ménniska som kommit
till Aland som turist, i undersékningen deltog inga méiinniskor som #r bosatta pa Aland.

For att uppmuntra besokare att delta 1 kundundersokningen delades ut 40 st. fribiljetter till

Alands sjéfartsmuseum.

Som det ndmns i punkten 1.6. Metod var typen av enkdten en intervjuadministrerad
besoksenkit. Det innebar i praktiken att jag valde ut en kund som besokte Alands
turistinformationskontor for ifyllning av enkéten. Kunden hade under tiden en mgjlighet till
att be mig om hjélp vid eventuella fragor. Skillnaden fran den metoden som beskrivs i

punkten 1.6 var att besokaren fick sjdlv markera rétta svar.

Kundenkéten fanns tillgdnglig pd fem sprék (svenska, finska, engelska, ryska och tyska).
Kundenkéten inneholl totalt 17 frdgor varav fem var 6ppna fragor dér besokaren kunde sjalv
skriva sitt svar (Grads m.fl. 2010, s. 154), sex svarsskalor med flerval (Grids m.fl. 2010, s.
160) (i hélften av dem fick man markera endast ett svarsalternativ och i andra hilften fick
man markera flera svarsalternativ) och sex frigor med betygsskala som heter enligt

Christensen, Engdahl, Griads och Haglund intervallskala (Grads m.fl. 2010, s. 160).

4.2 Sammanstallning och analys av deltagarnas svar
Nedan presenteras svar av besokare av Alands turistinformation. For att ldsaren ska fa en
tydligare bild av resultatet har jag valt att sammanstilla och analysera svaren fraga for fraga.
Jag valde att dela kundenkéten i tva storre delar:

1. Alands turistinformations besokscenter, dér frigorna gillde forbittringen och

utvecklingen av besdkscentret, dvs. den fysiska lokalen.
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2. Visit Alands officiella hemsida visitaland.com, dir frigorna gillde inneh&llet och
utbudet av digitala tjéinster pa Visit Alands hemsida.
Jag valde dven att analysera och sammanstilla vissa fragor utgdende frdn hemlandet och
aldersgruppen, vilket innebér att jag analyserade deltagarnas svar i samband med varifran

turisten kommer och hur gammal hen ir.

Fragor till kundenkiiten

1.Hemland
Hemland
30
27 (30%7
20
12 (13,6 %)
| 10 (11,4 %) 10 (11,4 %)
10 "
3(3.4%)
1(1,1 %) [ 1(1,113(1.1 %]}
" | |
Fintand Inget svar Polen Storbritannien Ty...
Eelgien Hong Kong Nederlénderna Schweiz Sydkorea

Figur 4. Respondenternas hemland.

Fran foljande diagram framgér att enkéten fyllts 1 av besdkare frin foljande lander:

Tyskland (27 svar - 30,7 %), Finland (12 svar - 13,6%), Sverige (10 svar - 11,4%), Ryssland
(10 svar - 11,4%), Nederldnderna (4 svar - 4,5%), Schweiz (3 svar - 3,4%), Frankrike (3 svar
- 3,4%), Australien (3 svar - 3,4%), Tjeckien (2 svar - 2,3%), Polen (2 svar - 2,3%), Kanada
(2 svar - 2,3%), Belgien (1 svar - 1,1%), Danmark (1 svar - 1,1%), Hong Kong (1 svar-1,1%),
Indien (1 svar - 1,1%), Nya Zeeland (1 svar - 1,1%), Slovakien (1 svar - 1,1%),
Storbritannien (1 svar - 1,1%) och Sydkorea (1 svar - 1,1%). 2 personer som fyllde i enkdten
gav inget svar pa denna fraga.

Det innebér att de flesta som svarade pa enkéten (Tyskland, Finland, Sverige och Ryssland)

kommer fran ldnderna som hor till prioriterade (primédr- och sekundédra) marknader for Visit

35



Aland r.f. (r.f,ud,s.8).

2. Alder.

@ under 18
@® 1335
@ 1655
@ 5675
@ over 75

Figur 5. Respondenternas dlder.

De tv4 storsta gruppen av alla besokare ar i aldrarna 36-55 ar (35,2%) och 56-75 ar (35,2%).
Pé tredje plats kommer besokare 1 aldrar 18-35 &r (25%). Tva minsta grupper ar besokare i

aldern under 18 ar (2,3%) och dver 75 ér (2,3%).

3. Jag fick hjélp pa turistinformations besokscenter och fir nojd med servicen under
besoket.

Markera endast en oval.

Helt av annan asikt 1 2 3 4 5 Helt av samma asikt
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Jag fick hjélp pa turistinformations besdkscenter och ar néjd med
servicen under besoket

B8 sva

100
75 81 (92 %)
50

25
010 %) 1(1,1%) 1(1,1%)

1 2 3

Figur 6. Respondenternas dsikt om turistinformations besékscenter och dess service.

Alla deltagare gav sitt svar pd denna fraga. De flesta besokare (81 svar - 92%) tyckte att
turistinformations besokscenter var hjdlpsam och besokarna dr absolut ngjda med servicen.
Fem besokare (5,7%) var en aning mindre ndjda med sitt besok och bara tva besokare valde

alternativ 2 och 3 som stod for missndje med besoket.

4. Jag hade anvindning av de trycksaker (pappersbroschyrer, kartor och annat
material) jag fick i turistinformations besokscenter.
Markera endast en oval.

e Ja
e Negj
e Ovrigt:
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Jag hade anvandning av de trycksaker (pappersbroschyrer, kartor och annat
material) jag fick i turistinformations besokscenter

® a

@ Nej

@ o)

@ Eroschyren om Pommern pa
engelska fanns inte

@ Harinte anvant

@ Dialog med arbetaren

@ Anvindning av breviada

@ | hade redan fatt dem pa mitt hotell

Figur 7. Respondenternas dsikt om anvindningen av de trycksaker som de fatt i turistinformations besékscenter.

Alla deltagare gav sitt svar pa denna fraga. De absolut flesta besokare (80 svar - 90,9%)
tyckte att de hade anvandning av de trycksaker som de fick tag i i turistinformations
besokscenter. Och det betyder att pappersbroschyrer, kartor och andra trycksaker spelar
fortfarande en viktig roll for besokare av Alands turistinformation, dvs. turister. De

aterstdende svar syns i diagrammet ovan.
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5. Jag hade anvindning av foljande digitala tjinster under besoket i turistinformations
besokscenter.
Markera alla som gdller.

e Kunddator
e QGratis Wi-Fi
e iPad-platta

e Ovrigt:

Jag hade anvéandning av foljande digitala tjanster under besoket i
turistinformations besokscenter

Kunddator —12 (20 %)
Gratis Wi-Fi T, G (43,3 %)
iPad-platta 4 (6,7 %) Kunddator
- -4 (6,7 %) Rakna: 12
Ingan —2 (3,3 %)
-1 (1,7 %)
Inga -1 (1,7 %)
Kundservice [l—1 (1,7 %)
Kunddater + modem [l—1 (1,7 %)
o
Anvande e-mail jiansten fore 1 H ; ,_::f]
besoket P 'DJ
1(1.7 %)
Personalen 1 (1,7 %)
1(1,7 %)
WC -1 (1,7 %)
-1 (1,7 %)
Ej anvant digitala tjanster 1(1,7 %)
face-to-face 1 (1,7 %)
1(1,7 %)
personlig kontakt 1 (1,7 %)
eit samtal pa ryska med s |;1 i E(B]
Maria B
-1 (1,7 %)
Utskriven information -1 (1,7 %)
anvande inte lll—1 (1,7 %)
nej 1(1,7 %)
0 5 10 15 20 25 30

Figur 8. Respondenternas dsikt om anvindningen av digitala tjdnster under besoket i turistinformations
beséokscenter.

P& den hér frigan svarade endast 60 av 88 besokare. De flesta besokare (26 svar - 43,3%)
hade enligt resultatet anvéindning av gratis Wi-Fi tjansten och kunddatorn (13 svar - 21,7%),
bara 4 besokare (6,7%) anvénde sig av en Ipad-platta.

Resten av besokare gav olika svar pa denna fraga vilka kan sammanfattas till:

8 svar - 13,6% svarade att de fick hjdlp av personalen
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11 svar - 22,1% svarade att de anvidnde inga digitala tjanster under besoket

6 svar - 10,2% hade anvindning av bagagefOrvaringstjinsten, WC, kartor och annan
utskriven information.

Det framgér fran detta att 8 av 60 besokare uppskattade en personlig kontakt med en “riktig”

maénniska 1 besOkscentret.

6. Jag saknade foljande tjéinster under besoket i turistinformations besokscenter.
Skriv ditt svar.

Jag saknade foljande tjanster under besoket i turistinformations
besokscenter

30
27 (6519 %)

20

1(2.4%)1 (2.4 %)1 2.4 %1 2.4 %2 42 %) 2 4052 4.9%)5 2 4 9631 (2.4 %31 (2,4 %11 (2.4 %)1 (2.24%)

Hjalp med reseplaneringen Konsultation, fick kartor, brosch.. Valdigt. .
En kopp kafie Ingen QK

Figur 9. Respondenternas dsikt om saknade tjdnster under besoket i turistinformations besokscenter.

Mindre 4n hélften (41 besdkare) hade svarat pa denna friga.
32 besokare hade svarat att de inte saknade nagra tjdnster under sitt besok.
4 besokare (9,6%) gav berdm angaende servicen:
- Ok
- Nej, allt var bra
- Servicen var perfekt
- Vildigt hjélpsam och nyttig hjalp
3 besokare (7,2%) hade 6nskemdl om bl.a. en kopp kaffe/en pappersguide pé tyska/hade ett
forslag om hur servicen skulle kunna forbéttras.
4 besokare (9,6%) missforstod fragan och hade beskrivit vilken slags hjélp de fick under

besoket - fick konsultation, kartor, hjdlp med reseplaneringen.
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7. Det fysiska besokscentret iir viktigt for min Alandsupplevelse.
Markera endast en oval.
Helt av annan asikt 1 2 3 4 5 Helt av samma asikt

Det fysiska besokcentret ar viktigt for min Alandsupplevelse

B8 svar

20
&0 62 (70,5 %)
10
20
D (0 %) 1(1,1%)
0 | |
1 2

Figur 10. Respondenternas dsikt om viktigheten av det fysiska besokscentret for deras Alandsupplevelse.

Alla 88 deltagare hade svarat pa fradgan. 62 deltagare (70,5%) tyckte att besokscentret &r
viktigt for deras Alandsupplevelse. En del besdkare (18 svar - 20,5%) tyckte att det fysiska
besokscentret 4r mindre viktigt for deras upplevelse. Det betyder att en relativt stor andel
besokare ej nddvindigtvis behdver ett fysiskt besokscenter, utan kan kanske ténka sig att fa
turistinformation pa nétet. 7 deltagare (8%) tyckte att besokscentret &r inte sa viktigt for deras
Alandsupplevelse. En besdkare var nirmare svaret (helt av annan &sikt).

Jag undersokte dven till vilka aldersgrupper hor de besokare som valde ovalen 5 och tyckte

att det fysiska besokscentret ér viktigt for deras upplevelse och jag fick foljande diagram:

Det fysiska besokcentret &r viktigt for min Alandsupplevelse

under 18

36-55

Figur 11. Respondenternas dsikt om viktigheten av det fysiska besokscentret for deras Alandsupplevelse i
forhallande till deras dlder.
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Diagrammet visade att tva storsta grupper besokare hor till dldersgruppen 56-75 (25 svar -
40,3%) och 36 - 55 (21 svar - 33,9%) och detta visar att for de dldre manniskor ar det fysiska

besdkscentret en viktig del av Alandsupplevelsen.

8. Jag har foljande forslag till utveckling och modernisering av turistinformations
besokscenter.
Skriv ditt svar

Jag har foljande forslag till utveckling och modernisering av
turistinformations besokscenter

10 (30*3 %)
75
5.0
1 (3 (3 3 T3 (3 3 3 T3 W3 (3 (3 B3 (3 H(3 (3 (3 (3 B2 T3 (3 (2 B3 M3 %
0.0
Béttre vandring...  Informafionsbr. . Jag tyckte myc. . S. punkt 6 Tydligare synb.
Allt var bral Digital hjalpme... Ingen Mer centralt lage Salja de fina af... Valkomstkaffe

Figur 12. Respondenternas forslag till utvecklingen och moderniseringen av Alands turistinformation.

Jag fick 33 svar pd frigan om forslag till utvecklingen och moderniseringen av Alands
turistinformations besokscenter. 55 deltagare lamnade frdgan obesvarad vilket kan eventuellt
betyda att de inte hade négra forslag. Den storsta delen deltagare i enkéten (13 svar - 39,3%)
hade inga forslag alls. 8 (24%) deltagare gav berém till Alands turistinformations

besokscenter och var helt ndjda med besoket.
12 deltagare (36 %) hade foljande forslag:

- Vilkomstkaffe

- Mer centralt ldge

- Oppettiderna kunde vara lingre

- Last bagageforvaring

- Tydligare synbarhet pa utsidan, sa det syns pa héll

- Flera broschyrer som ar dversatta till ryska
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- Skulle vara bra om man kunde fé en karta 6ver Finland i turistinformationen
- Bittre vandringskartor - > Kompasskartor 6ver Alperna
- Sélja de fina affischerna av trad/fiskar/svampen

- Informationsbroschyren borde vara - som forr - pa tyska

Endast en de tolv besokare onskade ha ett digitalt hjdlpmedel till sitt forfogande. Resultatet
visade att den gruppen av deltagare som &r ndst storsta hade Onskemal om “fysiska”
forbattringar, dvs inte digitala forbattringar. Besokare dnskade bittre pappersmaterial, annat
lage av sjdlva besokscentret, pappersaffischer till salu m.m.

Jag analyserade de tolv besokarnas svar som hade gett fOrslag till utvecklingen och

moderniseringen av Alands turistinformations besdkscenter. Nedan presenteras resultatet:

Tabell 3. Respondenternas forslag till utvecklingen och moderniseringen av Alands turistinformation i

forhallande till deras dalder och hemland.

Alder Hemland Forslag till utveckling och modermisering av turistinformations besokscenter
B 1835 Bl Finland Last bagageforvaring
B Hong Kong Oppettider kunde vara langre
B Indien Digital hjalpmedel
B Ryssland Skulle vara bra om man kunde fa en karta dver Finland i turistinformationen
B Sverige Silja de fina affischarna av trad/fiskar/svampen
B 3655 B Finland Mer centralt lags
B Sverige Tydligare synbarhet pa utsidan, sa det syns pa hall
B Tyskland Battre vandringskartor - > Kompasskartor dver Alperna
Valkomstkaffe
B 56-75 B Ryssland Flera broschyrer som ar gversatta till ryska
B Tyskland Informationsbrochyren borde vara - som farr- pa tyska

Tabellen visar att besokare 1 alla aldrar &r lika intresserade av den “icke-digitala”
utvecklingen av Alands turistinformations besokscentret. De flesta besokare som gav sina

forslag till utvecklingen kommer fran Tyskland (fyra besokare).
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Fragor gillande Visit Alands officiella hemsida visitaland.com

9. Jag tycker att informationen pi4 hemsidan visitaland.com hjélpte mig att planera min
resa.
Markera endast en oval.

e Ja

e Negj

o Vetegj

Jag tycker att informationen pa hemsidan visitaland.com hjalpte mig att
planera min resa

@® Ja
@ Nej
o Vet g

Figur 13. Respondenternas dsikt om Visit Alands officiella hemsida och hur behjilplig den var i

reseplaneringen.

Jag fick svar av 78 av 88 besokare pa denna fraga. Tio besokare som inte svarade pa fragan
motiverade sitt val med att de har aldrig besokt Visit Alands officiella hemsida. 48 besokare
(61,5%) tyckte att informationen pd hemsidan visitaland.com hjdlpte dem att planera deras
resa. 21 (26,9%) besokare gav svaret “vet ej” vilket ocksé betyder att de har inte besokt Visit
Alands hemsida. 9 besokare (11,5%) tyckte att informationen pd hemsidan har inte hjilpt
dem vid reseplaneringen. Man kan sammanfatta svaret till att totalt 31 (32,1%) besdkare har

aldrig besokt hemsidan visitaland.com.
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Jag tycker att informationen pa hemsidan visitaland.com
hjalpte mig att planera min resa

Vet gj

321%

Nej

13,2%

Figur 14. Respondenternas dsikt om Visit Alands officiella hemsida och hur behjilplig den var i

reseplaneringen dd alla 88 enkdtrespondenter dr medrdknade.

Jag valde dnnu att undersoka mera aldersfragan det vill séga till vilka aldersgrupper hor de
besokare som aldrig besokt hemsidan och till vilka de som tyckte att informationen pa

hemsidan visitaland.com hjilpte dem med reseplaneringen.

Alder

over75
32%

under 18 18-35
226%

36-55
35,5%

Figur 15. Svar av alla respondenter som tyckte att information pd Visit Alands hemsida inte var behjilplig i

relation till deras dlder.
Diagrammet ovan visar att de flesta besokare som tyckte att information pa hemsidan
visitaland.com inte var behjélplig hor till aldersgrupper 36-55 ér (11 svar - 35,5%) och 56-75
ar (11 svar- 35,5%).
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Alder

bver 75

1835

36-55

Figur 16. Svar av alla respondenter som tyckte att informationen pd hemsidan hjdlpte dem med reseplaneringen

i relation till deras dlder.

Analysen av andra diagrammet visar foljande:

De flesta besokare som tyckte att informationen pa hemsidan hjilpte med reseplaneringen hor
till aldersgruppen 36-55 ar (18 svar - 37,5%), men nist storsta grupp dr besokare i aldern
18-35 (15 svar- 31,3%).

Resultatet kan tolkas att de besdkare som tyckte att informationen inte var behjélplig har
aldrig besokt hemsidan. Det innebir att de yngre manniskor hade en aning littare att hitta till
hemsidan dn de som dr dldre. Men detta kan ocksa bero pd hur man anvénder Internet i

overlag.

10. Jag hade anvindning av foljande digitala tjéinster pa hemsidan visitaland.com.
Markera alla som gdller.

Chattfunktionen

Bestéllning av broschyrer via hemsidan
Online-bokning av boende

Digitala fiskekartan

Anvinde inga digitala tjanster pd hemsidan
Ovrigt:
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Jag hade anvandning av foljande digitala tjanster pa hemsidan
visitaland.com

£ svar

Chatt-funktionan -2 (3 %)
—10 (14,9 %)
Online-bokning av boende 10 (14,9 %)

Digitala fiskekartan

—38 (56,7 %)
Allman information -2 (3 %)
—1 (1,5 %)
Sokning av aktiviteterll—1 (1.5 %)
—1 {1.5 %)
Sevart + aktiviteter[ll—1 (1.5 %)
Blandad info 115 %)
Allman information, kartor, [ 1f1a t}f';l
evenemang e
—1 (1.5 %)
inte 1{1.5 %)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Figur 17. Respondenternas dsikt om anvdndningen av digitala tjdinster pa hemsidan visitaland.com.

Jag fick 67 svar pa denna friga. De flesta (38 svar -56,7%) besdkare gav svaret: anvinde inga
digitala tjinster pA hemsidan. 10 besokare (14,9%) bokade sitt boende online p Visit Alands
hemsida och 10 (14,9%) bestillde sina broschyrer pa Visit Alands hemsida. 2 besokare (3%)
anviande sig av online chatt-funktionen pa hemsidan. Inte en enda besdkare anvéinde sig av
den digitala fiskekartan med mojlighet att kopa fiskekort online. Resterande besdkare gav
olika svar med beskrivning vilka tjdnster de anvédnde sig av under sitt (sina) besdk pa
hemsidan:

- allmén information/kartor/evenemang

- Leta information om sevirdheter, soka boende

- Sokning av aktiviteter

- det finns ingen information om campingplatser

- blandad info

- jag liste om vad man kan géra pa Aland
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11. Jag saknade foljande digitala tjinster pa visitaland.com.
Skriv ditt svar

Jag saknade féljande digitala tjanster pa visitaland.com

15

1(5.3 %) 1(5.3 %) 1(5.3 %) 1(5.3 %) 1(5.3 %)

Boka farja till Sverige Resplanerare/firja/bustidtabeller =. .
Allting var ok Jag hade inte hittat nagon resebyra Skargardsfarjorn. ..

Figur 18. Respondenternas dsikt om saknade digitala tjdnster pa hemsidan visitaland.com.

Jag fick 19 svar pa denna fraga. 14 besokare (73,7%) valde att svara att de saknade inga
digitala tjanster pa hemsidan. 5 besokare hade foljande svar:

-allting var ok

-boka firja till Sverige

- reseplanerare/farja/busstidtabeller => svart att forstd. Kan ni tilldgga informationen till
Goggle maps?

- jag hade inte hittat ndgon resebyra

- skérgérdsfarjornas tidtabeller

12. Jag bokade mitt boende p4 Aland pa visitaland.com.

Markera alla som giller.

Ja, det var enkelt

Ja, med hjélp av kundservicen

Nej, jag bokade boende sjélv via Internet/researrangorer
Nej, det var svért att hitta tillrdcklig information

Nej, jag var inte ndjd med utbudet

Jag bor pa Aland och behdver inget boende

Ovrigt:
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Jag bokade mitt boende pa Aland pé visitaland.com

Ja, det var enkelt —6 (9,4 %)

Mej. jag bokade boende
sjalv via Intern. ..

Mej, jag var inte nojd med
utbudet

28 (43,8 %)
-2 (3.1 %)

3 (4.7 %)

2(3.1 %)

Wi var har med AIDA 1(1,6 %)
= o
Jag sokie boende pa er } Hg D‘;:::
hemsida, men bok... 1 (1;5 %'}
Warmshowers.org 1(1,6 %)
Fri camping och kayaking 1(1.6 %)
11,6 %)
Dagsresa 1(1,6 %)
Gruppresa 1(1,6 %)
Hushil 1(1,6 %)
Behdver inget boende 1(1,6 %)
Bodde hos bekanta 1 (1.6 %)
Stannade pa var segelbatl—1 (1.6 %)
1(1,6 %)
Hittade sjalva 1(1,6 %)
kom hit med segelbat 11,6 %)
Cykeltur 1(1,6 %)
egen stuga 11,6 %)
Bara dver 1 dag 1(1,6 %)
Bokade inte[l—1 (1,6 %)
1(1,6 %)
talt 1(1,6 %)
- 1(1,6 %)
inte 1(1,6 %)
1(1,6 %)
0 5 10 15 20 25 30 35

Figur 19. Respondenternas svar om bokningen av boende pd hemsidan visitaland.com.

Fast manga av besokare inte har besokt Visit Alands officiella hemsida valde de dnda att
framfora sin 4sikt om bokningen av boende pé destinationen Aland. Jag fick totalt 64 svar pa
den hir fragan av vilka endast 6 besokare (9,4%) tyckte att det var enkelt att boka boende pé
hemsidan. Den storsta delen besokare (28 svar- 43,8%) bokade sitt boende sjdlv via
Internet/researrangodrer. 25 besokare (40 %) gav egna svar om boendebokningen, 3 av dessa
svar passar in pa alternativet om bokningen via Internet/researrangdrer. 3 besokare (4,7%)
bokade boendet med hjilp av kundservicen och 3 (4,7%) var inte ndjda med utbudet av
boendet. 2 besokare (3,1%) tyckte att det var svért att hitta tillrdckligt med information om

boendet.
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Det innebér att absolut de flesta besokare (32 svar - 48,6%) valde att boka boende sjélva via
Internet/researrangorer.

Jag valde att analysera ndrmare om respondenterna som svarade att de bokade sitt boende
sjdlva/via researrangdrer hade anvént sig av hemsidan dverhuvudtaget. Resultatet ser ut sa
hir:

Tabell 4. Svar av alla respondenter som tyckte att informationen pa hemsidan var behjilplig i reseplaneringen i

forhdllande till dsikter om bokningen av boende.

Jag tycker att informatid Jag bokade mitt boende pa Aland pa visitaland com

B

Bara dver 1 dag
Eodde hos bekanta
Eokade inte
egen stuga
Fri camping och kayaking
Hittade sjalva
Hushbil
Ja, det var enkelt
Ja, med hjdlp av kundservicen
Ja, med hjalp av kundservicen, Nej, jag bokade boende sjalv via Internetresearrangdrer
Jag bor pa Aland och behéver inget boende
Jag sikie boende pa er hemsida, men bokade sedan via booking.com
Mej, dat var svart att hitta tiliricklig information, Nej, jag var inte ndjd med utbudet, Det var svar
Mej, jag bokade boende sjdiv via Internet/researrangdrer
Mej. jag bokade boende sjdiv via Internet/researrangdrer, Cylkeltur
Mej, jag bokade boende sjdlv via Internet/researrangdrer, Mej, jag var inte nojd med utbudet
talt
Vi sov i var hil (Allemansraiten)
Warmshowers.org
= MNej Behovde inget boende, kom med bat
Ja, det var enkelt
Jag bor pa Aland och behiwver inget boende
Nej. jag bokade boende sjélv via Internetiresearrangédrer
Mej. jag var inte ndjd med utbudet
Nej, vi visste redan, vart vi ville
Vi var har med AIDA
B vetej
Behover inget boende
Dagsresa
Gruppresa
inte
Jag bokade med hjalp av turistinformationens personal
lom hit med segelbat
Mej, det var svart att hitta tilirdcklig information
Mej. jag bokade boende sjélv via Internet/researrangdrer
Stannade pa var segelbat
Vi séker alltid efter boende direkt pa platsen

Flera av respondenter som inte bokat boende pa Visit Alands hemsida utan bokade sitt
boende via Internet/researrangdrer hade @ndad varit pd hemsidan och tyckte att den hjélpte
dem med reseplaneringen 1 Overlag. Resultatet kan tolkas som sa att de inte bokade sitt

boende for att de inte hittade till hemsidan utan av andra orsaker som framkommer i andra
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svar pa den hédr samt andra frigor.

13. Hur liitt var det att hitta information om BOENDE pa visitaland.com.

Markera endast en oval.

Svart 1 2 3 4 5 Latt

Hur latt var det att hitta information om BOENDE pa visitaland.com

13(37.1 %)
12(34,3 %)

8 (22,9 %)

Figur 20. Respondenternas bedomning om svdrighetsgraden for sokning av information om boende pd

visitaland.com.

35 deltagare svarade pa denna friga. 13 deltagare (37,1%) tyckte att det var létt att hitta
information om boende och nistan lika ménga (12 svar -34,4%) tyckte att det var mindre latt.
En del besokare (8 svar-22,9%) valde alternativet 3 vilket innebér att det var inte sé latt att
hitta information om boende pa hemsidan. Endast tva deltagare valde alternativen 1 och 2 och
tyckte att det var svért att hitta information om boende. Manga av dem som svarade pd andra
delen av enkiten (frigorna gillande Visit Alands officiella hemsida visitaland.com) avstod
fran att svara pa denna fraga eftersom de av olika anledningar inte skt ndgon information om

boende alls.
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14. Hur Litt var det att hitta information om SEVARDHETER p4 visitaland.com.

Markera endast en oval.

Svért 1 2 3 4 5 Latt

Hur |&tt var det att hitta information om SEVARDHETER pa
visitaland.com

40
30 33 (64,7 %)

20

14 (27,5 %)

0 (0 %) 1(2%)

1 2 3 4 5

Figur 21. Respondenternas bedomning om svarighetsgraden for s6kning av information om sevérdheter pd

visitaland.com.

51 besokare svarade pd fragan om seviardheter. Om man jamfor resultatet med frigan om
boende sd kan man tydligt se att flera minniskor (33 svar - 64,7%) letade efter information
om sevirdheter pd hemsidan och hittade den informationen de behdvde. Nist storsta gruppen
var besokare som valde alternativ 4 och tyckte da att det var mindre ldtt att hitta information

om sevérdheter. 3 besokare (5,9%) valde alternativ 3 och bara en - alternativ 2.

15. Hur litt var det att hitta information om AKTIVITETER pa hemsidan

visitaland.com.
Markera endast en oval.

Svért 1 2 3 4 5 Latt
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Hur latt var det att hitta information om AKTIVITETER pa hemsidan
visitaland.com
49 svar

30

238 (57,1 %)

20

15 (30,6 %)
10

2(4.1%)
| 4(8,2 %)

0 [ﬂl %)

1 2 3 4 b

Figur 22. Respondenternas bedomning om svdrighetsgraden for s6kning av information om aktiviteter pa

visitaland.com.

Jag fick 49 svar pa ovanstdende frdga. Och resultatet visar att de flesta besokare (28
svar-57,1%) hade litt att hitta information om aktiviteterna pa hemsidan. 15 besokare
(30,6%) tyckte att det var mindre l4tt att hitta information om aktiviteter. 4 besdkare valde

alternativ 3 (8,2%) och tva besokare - alternativ 2 (4,1%).

16. Hur litt var det att hitta information om EVENEMANG pé hemsidan

visitaland.com.
Markera endast en oval.

Svart 1 2 3 4 5 Latt

Halften av
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Hur latt var det att hitta information om EVENEMANG pa hemsidan
visitaland.com

42 svar

21 (50 %)

16 (38,1 %)

Figur 23. Respondenternas bedomning om svdrighetsgraden for sékning av information om evenemang pd

visitaland.com.

Hilften av besokare (21 svar-50%) valde alternativet 5 som betyder att de var litt att hitta
information om evememang pd hemsidan. Nést storsta gruppen valde alternativ 4 (16 svar
-38,1%) som stdr for att det var mindre létt att hitta information om aktiviteter. 3 besokare

(7,1%) valde alternativ 3 och tva besokare (4,8%) valde alternativen 1 och 2.
17. Jag saknade information om ... pi hemsidan visitaland.com.
Skriv ditt svar

Jag saknade information om ... pa hemsidan visitaland.com

19 svar

5(26,3 %)
|

4
2
1 [5.|3 % [5.|3 %A [5_I3 % [5.|3 bn | [5.|3 b ] [5.|3 %1 [5.|3 %1 [5.|3 b [5.|3 %1 [5.|3 %1 [5.|3 el [5.|3 %1 [5.|3 %A [5,I3 %
0 .
- Chatiforum far husbilar var...  Jag har inte besdkt er eve...  Problemet vi sidtte pa var...
Brist p& synlighet hos visit..  Flera boenden och tydligar...  Live-musik, teaterprogram Valdi...

Figur 24. Respondenternas svar om eventuell infromationsbrist pa hemsidan visitaland.com .
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Det var bara 19 bestkare som svarade pa denna fraga. 5 av dem (26,3%) valde att svara att de

inte saknade ndgonting pa hemsidan visitaland.com. Alla andra gav olika svar som jag skriver

nedan:

Jag har inte besokt er evenemangskalender

Tillrackligt 14tt att hitta information om evenemang. Jag kollade hemsidan under hela
bétresan.

Problemet vi stotte pa var att vi bokade en dvernattningsstuga pa en 0, men vi hade
ingen férjetidtabell. Nér vi besokte turistinformations lokal fick vi veta att det blir inte
mojligt att komma tillbaka fran den hér 6n i tid for att hinna till farjan som gar till
finska fastlandet.

Brist pé synlighet hos visitaland.com i Google-search

Chattforum for husbilar var inte vilkategoriserade s& vi ndstan dndrade var asikt fran
att komma till Aland

Bussforbindelser

Flera boenden och tydligare skérgardsfarjornas tidtabeller

Vildigt ndjda! Fortsitt sa hér, lycka till!

Om vandringsleder

Jag vill lasa mer strukturerad information om vandringsleder - nu ar det svart att forsta
nagra av lederna

Kanske cykelkartor skulle vara bra att ha

Alla férjor

Det var for f4 campingplatser

Live-musik, teaterprogram

Jag tittade dven pa till vilka aldersgrupper hér de som gav sina svar och forslag for

forbattringar av hemsidan och fick denna tabell:
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Tabell 5. Svar av alla respondenter som saknade ndagon information pd hemsidan i forhallande till deras dlder.

B under 18 Flera boenden och tydiigare skargardsfarjormas tidtabeller
Totalt under 18

Alder Jag saknade information om ... pa hemsidan visitaland.com Alder
B 13-35 Alla farjor 1
| vill lasa mer strukturerad information om vandringsleder - m 1
Kanske cykelkartor skulle vara bra att ha 1
Live-musik, teaterprogram q
Om vandringsleder 1
Problemet vi stétte pa var att vi bokade en dvernatiningsstug 1
Totalt 18-35 6
B 36-55 Tillrackligt 1att att hitta information om evenemang. Jag kollac 1
Valdigt ngjdal Fortsatt sa har, lycka tilll 1
Totalt 36-55 2
Bl 56-75 Brist pa synlighet hos visitaland.com | Google-search 1
Bussfarbindelzer 1
Chattforum far husbilar var inte valkategoriserade sa vi nasti 1
Det var fir fa campingplatser 1
Jag har inte besokt er evenemangskalender 1
Totalt 556-75 5
1
1

Tabellen visar de som gav flest svar pa fradgan hor till aldersgrupper 18-35 (21,4%) och 56-75
(17,9%), vilket innebédr att unga méanniskor hade lika mycket svarigheter med att hitta
information pa hemsidan som dldre ménniskor.

Om man sammanstiller resultatet fran alla svar om informationssdkningen ser man att det
absolut svéraste for besokare var att hitta information om boende pd hemsidan, eftersom

denna fraga fick flest svar frin alternativen (10 svar).

4.3 Reliabilitet och validitet

Christensen, Engdahl, Griads och Haglund sédger att validiteten innebédr att man verkligen
mater det man avser att mita (Grééds, Christensen, Haglund, & Engdahl, 2010, s. 219).
Forfattarnas asikt dr att for att uppna validitet bor det vara sé att man oberoende av matmetod
kommer fram till liknande resultat (Grads m.fl., 2010, s. 291). Om jag valde ndgon annan
metod for unders6kningen sa tycker jag att resultat skulle likna mitt resultat eftersom
respondenternas asikter skulle vara de samma. Ifall jag valde en metod som till exempel
personliga intervjuer skulle jag har fatt farre, men utforligare svar. Om jag valde en
kvantitativ metod som, t.ex., en webbaserad enkit skulle jag fatt flera, men mindre personliga
svar. Jag anser att malgruppen som fyllde i den andra delen av enkdten hade minskat i
jamforelse med gruppen som svarade pa den forsta delen och darfor har validitetet ocksé

minskat. Men jag tycker dndé att kundundersokningen har hog validitet eftersom jag fick det
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resultatet som jag ville fa. Mitt mal var att fa forslag pa moderniseringen och utvecklingen av
Alands turistinformation och jag anser att jag fick svar som hjilpte mig att gora sidana

forslag.

En maétning dr enligt Christensen, Engdahl, Grads och Haglund reliabel om man uppnér
samma resultat nidr man anvinder samma méatmetod (Grdds m.fl., 2010, s. 291). Om
undersokningen skulle goras pa nytt tycker jag att resultaten skulle mdjligtvis likna mitt
resultat, men inte vara det samma. Resultatet skulle kunna likna mitt resultat, eftersom
Alands turistinformation har ungefér samma antal besdkare per sisong och de flesta kommer
fran nirregioner och Europa (Tyskland) (Visit Aland, 2018, s. 1).

Metoden som jag anvinde for min undersokning var en intervjuadministrerad enkit vilket
innebdr att jag sjdlv valde ut respondenter. Men detta dr &nda en kvantitativ undersdkning och
jag anser nog att validiteten skulle vara mycket hogre om jag fick flera &n 88 svar pa

kundenkiten.
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5. DISKUSSION

Under perioden 1.06.2018-30.09.2018 har Alands turistinformation besdkts av ca 8 000
besokare. Det betyder att andelen som svarade i enkédten dr ca 1,10%.
Det finns nigra forklaringar till varfor endast 1,10% besokare besvarade min kundenkat:

e En del av dem som besdker Alands turistinformation anviinder sig inte av nigra
tjdnster som hjdlp av personalen, digitala tjanster i besdkscentret osv. utan tittar sig
runt och gar ut. Déarfor blir de automatiskt inte relevanta for kundundersékningen.

e [ statistiken som fors av Alands turistinformations sommarpersonal inriknas alla
besokare (dven barn och husdjur som inte deltade i undersdokningen).

e mdinga besokare tackade nej till frigan om ifyllningen av besdksenkéten pa grund av
tidsbrist, spraksvérigheter m.m.

e jag gav bara en enkit per familj eftersom jag tyckte att familjemedlemmar brukar
kopiera sina svar fran varandra

e [ statistiken inrdknas alla besdkare, dven aldnningar, vilka ar inte relevant kategori for

min kundundersokning

Eftersom jag fick svar av endast 88 besokare kan det vara svart for mig att dra allméngiltiga
slutsatser, men svaren av dessa 88 respondenter gar ihop med det som redovisats och
analyserats 1 detta arbete. Jag vill ocksa sdga att eftersom det var manga besokare som aldrig
besdkt Visit Alands hemsida och dirfér inte fyllt i andra delen av enkiiten kan det vara svért
att gora en rittvis analys av deras svar. Men de svar som jag dndd fick pa frdgor gillande

hemsidan &r vérda att beakta i undersdkningen.

Resultatet darmed visade att kundenkiten hade besvarats av enligt Turismstrategin 2011 -
2022 prioriterade marknader och mélgrupper for Aland vilka #r turister fran Finland, Sverige
och Tyskland och WHOPs (wealthy healthy older people). Detta gor resultatet av
undersdkningen mera tillforlitligt och anvindbart for Alands turistinformation.

De absolut flesta besokare (6ver 90%) tyckte att det fysiska besokscentret stod till hjdlp och
de var ndjda med servicen under sitt besok. Storsta delen av besokare med denna asikt ar i

aldern 56-75 ar. Enligt storsta delen (90%) av besokare har de fortfarande anvindning av
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trycksaker (pappersbroschyrer, kartor osv.) medan sitt besok till Aland. I flera andra frigor
understryks behovet av pappersbroschyrer och kartor pa diverse sprak (engelska, tyska och
ryska) vilket innebdr att trycksakerna spelar fortfarande en viktig roll for besokare av Alands
turistinformation.

Utgaende fran de svar jag fick fran undersdkningen framgér det att besokare har svéart att
antingen hitta Visit Alands officiella hemsida eller att hitta information pa hemsidan. Det
visade sig att de yngre respondenter hade littare att hitta till Visit Alands hemsida 4n de dldre
respondenter. Vildigt f4 besokare kunde anvinda sig av webbplatsens digitala tjanster. De
flesta hade inte anvint sig av nagra digitala tjanster dverhuvudtaget (6ver 50%) och viéldigt fa
anvinde sig av chattfunktionen (3 %) broschyrbestéllningen (15%) och och vilket dr véldigt
viktigt - online-bokningen av boende (15%). Storsta delen av respondenter av kundenkiten
bokade sitt boende via Internet/researrangdrer och inte pi Visit Alands hemsida. I analysen
star det att manga av dem har varit pd hemsidan, men av olika orsaker inte var néjda med
online-bokningen.

Fran de svar jag fick i andra delen av enkéten (frdgor som handlar om informationssdkningen
av boende/sevirdheter/aktiviteter och evenemang och vilken information respondenterna
saknar) framgéar det att besokare saknar mest information om boende, vandringsleder och
buss-och farjeforbindelser. Det visade sig att d&ven yngre besokare saknade en del information
pd Visit Alands hemsida. Enligt respondenternas A&sikt har Visit Alands hemsida
okategoriserad/ostrukturerad information vilket betyder att den dr i behov av uppdatering. De
svar jag fick visade att en vélstrukturerad och informativ hemsida och ett brett utbud av det
bokningsbara boende och aktiviteter anses viktigare for besokare én digitaliseringen av det

fysiska besokscentret.

Jag stotte dven pa nagra svarigheter med min kundundersdkning. Positivt med detta att jag
larde mig om vad som skulle forbéittras om man gor en likadan undersdkning i framtiden. Jag
markte att vissa fragor Overlappade varandra 1 deltagarnas uppfattning. Ibland gav
respondenterna ett och samma svar pa flera av dessa fragor. Det var lite svart att bedoma och
sammanfatta resultatet frdn andra delen av enkéten som handlar om hemsidan eftersom jag
fick s& ndgra svar. Men detta dr ocksa ett resultat som visade hur ménga turistinformations

besokare hittar till/anvént sig av hemsidan.
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Arbetet med att uppdatera, tillgédnglighetsanpassa och optimera hemsidan pagar hela tiden.
T.ex. det pagér arbete med att fornya och digitalisera vandringskartor samt att underlétta och
optimera bokningen och utbud av boende och andra turistiska produkter och tjdnster pa Visit
Alands officiella hemsida. De forslag som jag kommer att presentera i foljande underkapitel
kommer hoppeligen att vara till hjilp. Nagra av de svérigheter och forbattringsforslag som
respondenterna hade forstirker och bekriftar att Visit Aland och dess samarbetspartners &r pa
ratt vag. Till exempel, de flesta besokare ansdg att det fysiska besokscentret var viktigt for
deras upplevelse och de uppskattade den personliga hjdlpen av personalen. I svaren till olika
fragor framkom det att manga besdkare 4r ndjda med Alands turistinformation och det ir ett

positivt resultat.

5.1 Forslag till utvecklingen och moderniseringen av Alands
turistinformation

De absolut flesta besdkare som svarade pid min kundenkit #r ndjda med Alands
turistinformation och den personliga servicen man far i besokscentret. Ett samtal med
personal och konsultation pa plats i det fysiska besokscentret uppskattats vildigt mycket av
besokarna utgdende fran resultatet jag fick. Darfor ar ett forslag att behilla det fysiska
besokscentret med en personlig kundservice.

Ett brett utbud av broschyrer pé olika sprak ér fortfarande mycket efterfragad darfor &r nista
forslaget att fortsitta erbjuda trycksaker pa diverse sprak i Alands turistinformation
samt jobba for att erbjuda battre tryckt material till besokarna.

Det framkom 1 flera svar att vandringslederna ar inte tillrickligt latta att forstd och
informationen om dem é&r bristfallig. Darfor ar nésta forslag att fortsétta och 6ka samarbete
med Landskapets fastighetsverk samt bidra webbteamet genom att ge en strukturerad
och klar information om vandringslederna pa Aland (lige, beskrivning, transporter
osv.) bade i besokscentret och pa hemsidan.

Arbete mot att erbjuda ett storre samlat utbud av tjénster och produkter online (boende,
aktiviteter) en mdgjlighet till direkt bokning samt sokoptimeringen av boende och andra
tjdnster pagéar hela tiden. I min kundundersokning samt frdn min egen arbetserfarenhet
framgick det att kunderna har svért att hitta campingar p4 Aland och boka plats pé
campingarna. Darfor tycker jag att det skulle vara bra att ha en digital campingguide for

dem som kommer till Aland for att campa. Aland har dessutom egna regler om stillplatser s&
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en sddan guide skulle ge en strukturerad och dvergripande information om var det ar tillatet
att std med husbil/husvagn/ fricampa och vilka tjénster det finns.

Anvindningen av gratis Wi-Fi av de flesta respondenter i forhallandet till anviandningen av
kunddator och Ipad-platta bekrédftar informationen om att den moderna turisten &r
smarttelefonanviandare. Darfor skall gratis Wi-Fi alltid finnas tillgédnglig for besokare av
Alands turistinformation. Férslaget skulle vara da att fortsitta samarbeta med
webbteamet for att mobilanpassa och utveckla innehéllet pa hemsida visitaland.com. [
praktiken innebédr det att turistinformationen bidrar med att ge korrekt och relevant
information till webbsidans innehall som é&r tydlig, 14ttldst och lattillgénglig.

Eftersom en stor del av besokare dldre ménniskor skulle det vara ett forslag att istillet for
en kunddator som man behdver sta vid att skaffa ndgra digitala pekplattor till hjilp for
dem som vill pa plats fa information/boka sina Alandsupplevelser.

Utgéende fran de svar jag fick pa min kundenkét kan man se att besdkare som varit pa Visit
Alands hemsida har svért att planera sin resa i forviig. Den informationen som finns nu pa
hemsidan ér tillrdcklig och utforlig, men besdkare har svért att se helheten. For turisten dr
turistinformationen dr framfor allt en hjdlpmedel for att hitta, kombinera, skrdddarsy och
boka sin resa/boende/upplevelse. Ett digital bokningsverktyg finns redan pa hemsidan, med
hjélp av verktyget kan turisten boka sitt boende, aktiviteter och férjor till/frin Aland. For
tillfillet saknar verktyget skirgirdsfirje- och bussforbindelser som Alands besokare behover
for att kunna planera hela resan. Jag skulle foresla att skapa en digital reseplanerare med
bokningsverktyg med tillging till en digital karta si att besokaren skulle kunna se alla
buss-, firja-/skirgirdsfirja, flygforbindelser med mdjlighet att boka dem online. En
digital reseplanerare skulle ocksa kunna skapas 1 form av en mobilapp.

Fran min kundundersokning och arbetserfarenhet kom jag fram till att ett forslag skulle
kunna vara att skapa och regelbundet uppdatera en webbsida med Ofta stillda fragor
pa Visit Alands hemsida dir turisterna skulle kunna hitta svar till de vanligaste frigor de har.
Manga frdgar om samma sak sdsom boende/sevirdheter/farjeforbindelser osv. dirfor skulle

en sidan service underlitta for bade turister och personalen av Alands turistinformation.
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6. SLUTSATS

Syftet med mitt arbete var att ge forslag till utvecklingen och moderniseringen av Alands
turistinformation. Fragorna i kundundersokningen var koncentrerade kring den digitala
utvecklingen av Alands turistinformation och mélsittningen var att fi utvecklingsforslag for
Alands turistinformation ur ett digitalt perspektiv. De svar jag fick fran kundundersékningen
visade att bara en liten del av besokare anvidnde sig av turistinformations digitala tjanster,
bade i besokscentret och pad hemsidan. Men det dr ocksa ett resultat eftersom det betyder att
besokare var néjda med den personliga servicen i besokscentret och behdvde inte anvéinda sig
av de digitala tjdnsterna, men det betyder ocksa att de digitala tjinsterna dr inte tillrickligt
tillgdngliga. Fast de som besvarat min enkdt var en liten del av alla turistinformations
besokare (cirka 1,10%) fick jag en ungefarlig bild av de svarigheter som just de kunderna

hade fore och under sitt besok till Aland.

Jag anser att jag redovisat och besvarat mina fragestillningar i mitt arbete. De framgangar
som turistinformationen har uppnétt (storsta av dem &r den femstjdrniga servicen enligt
SUOMA r.y) hade utgdende frdn min kundundersokning uppskattats av besokare vilket ar
sjdlva besokscentret, kundservicen, tillgdng till informationsmaterial/trycksaker och gratis
Wi-Fi. Bland turistinformations malséttningar for framtiden finns en tidigare ndmnda plan pa
att ta fram paketforslag och bittre tryckt material till besdkarna vilket utgdende fran
respondenternas svar dr mycket efterfragade. Jag fick ocksad svar pa att det faktiskt finns
behov av nédgra dndringar och utvecklingen av turistinformationen och vilka éndringar det
skulle kunna vara. Framfor allt handlar det om &ndringar pa Visit Alands hemsida som &r en
viktig informationskilla for dem som planerar en resa till Aland. Behovet av dndringar kom
fram i manga respondenternas svar och beskrivningar av svarigheter de hade i samband med
informationssokningen, bokningen av resa osv. Jag har ocksa skapat en ungeférlig plan pa
vad som skulle kunna forbéttras pa basen av de svar jag fick frdn kundenkiten. De forslag jag
har till utvecklingen av Alands turistinformation var presenterade i foregiende underkapitel.

Jag anser att syftet med arbetet har uppnatts eftersom min kundundersdkning hjilpte mig att

komma fram till forslag pa utvecklingen och moderniseringen av Alands turistinformation.
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6.1 Forslag pa vidare forskning

I vidare forskning skulle det vara intressant att géra samma kundundersokning péd nytt efter
att man genomfort dndringar i turistinformationen for att se vad kunderna tycker och vilka
fornyelser dr uppskattade av dem.

Det skulle vara intressant att gora en undersokning om hur andra nétbaserade
kommunikationskanaler som Visit Aland r.f. jobbar med funktionerar for Alands potentiella
och nuvarande besdkare. 1 min undersdkning koncentrerade jag mig pa Alands
turistinformations besdkscenter och Visit Alands officiella hemsida, men de andra digitala
informationskanaler kom inte med och dirfor skulle det vara vért att undersoka deras
paverkan skilt.

Man skulle ocksd kunna gora en skild undersdkning om turisternas sokbeteende och
sokkanaler, det vill siga om varfor besdkare inte hittar Visit Alands hemsida och varfor de
inte hittar de tjdnsterna och service de behdver. Dé skulle man fa en 6verblick hur och var de
soker information om Aland som resedestination i sina hemlinder samt vilken information
besokare soker mest. Man skulle ocksd kunna be besdkarna att svara pd frigan om
reseanledningen och se om det finns ndgot sammanhang mellan hur de soker information
beroende av reseanledning.

Det skulle ocksd vara mojligt att stdlla frdgor om hur turisterna vill att informationen pa
hemsidan skulle vara upplagd och strukturerat sa att de skulle kunna hitta den snabbt och
effektivt och att den skulle leda till ett kop. De svar jag fick i kundundersokningen visade att
turisterna vill’kan inte boka boende och andra aktiviteter pa Visit Alands hemsida. Vad det

beror pa skulle vara intressant att veta.
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BILAGA

Frégor till kundenkiten

1. Hemland
2. Alder
Markera endast en oval.
e under 18
e 18-35
e 36-55
® 56-75
® Over75

3. Jag fick hjélp pé turistinformations besokscenter och &r ndjd med servicen under besoket
Markera endast en oval.

Helt av annan asikt 1 2 3 4 5 Helt av samma asikt

4. Jag hade anvéindning av de trycksaker (pappersbroschyrer, kartor och annat material) jag

fick 1 turistinformations beskscenter
Markera endast en oval.

e Ja
e Nej
e Ovrigt:

5. Jag hade anvindning av foljande digitala tjdnster under besoket 1 turistinformations

besokscenter
Markera alla som giller.

Kunddator
Gratis Wi-Fi
iPad-platta
Ovrigt:

6. Jag saknade foljande tjinster under besoket i turistinformations besokscenter
Skriv ditt svar.

7. Det fysiska besokcentret r viktigt for min Alandsupplevelse
Markera endast en oval.
Helt av annan asikt 1 2 3 4 5 Helt av samma asikt

8. Jag har foljande forslag till utveckling och modernisering av turistinformations
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besokscenter
Skriv ditt svar

Fragor gillande Visit Alands officiella hemsida visitaland.com

9. Jag tycker att informationen pa hemsidan visitaland.com hjélpte mig att planera min resa
Markera endast en oval.

e Ja
e Ngj
e Vetegj

10. Jag hade anvdndning av foljande digitala tjdnster pa hemsidan visitaland.com
Markera alla som giller.

Chatt-funktionen

Bestéllning av broschyrer via hemsidan
Online-bokning av boende

Digitala fiskekartan

Anvinde inga digitala tjédnster pa hemsidan
Ovrigt:

11. Jag saknade foljande digitala tjénster pa visitaland.com
Skriv ditt svar

12. Jag bokade mitt boende pa Aland pa visitaland.com
Markera alla som gdller.

Ja, det var enkelt

Ja, med hjélp av kundservicen

Nej, jag bokade boende sjélv via Internet/researrangorer
Nej, det var svért att hitta tillrdcklig information

Nej, jag var inte ndjd med utbudet

Jag bor pa Aland och behover inget boende

Ovrigt:

13. Hur litt var det att hitta information om BOENDE pa visitaland.com
Markera endast en oval.

Svart 1 2 3 4 5 Latt

14. Hur litt var det att hitta information om SEVARDHETER p4 visitaland.com

Markera endast en oval.

Svért 1 2 3 4 5 Latt

15. Hur latt var det att hitta information om AKTIVITETER pa hemsidan visitaland.com
Markera endast en oval.
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Svart 1 2 3 4 5 Latt

16. Hur létt var det att hitta information om EVENEMANG pa hemsidan visitaland.com

Markera endast en oval.
Svart 1 2 3 4 5 Latt

17. Jag saknade information om ... pa hemsidan visitaland.com
Skriv ditt svar
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