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Sammanfattning

Detta examensarbete behandlar marknadsforing for ryska konsumenter samt
deras konsumentbeteende. Syftet ar att undersdka ryska resenarers asikter
om Lovisa som turistdestination, samt att klargora genom vilka
marknadsféringskanaler dessa resenarer nas. Teoridelen i arbetet utgors av
marknadsforingskanaler och informationssdékning samt information om ryska
konsumenter och Lovisa som turistdestination.

Utgaende fran den teoretiska referensramen skapades ett frageformular som
distribuerades under tidsperioden 28.5- 30.9.2012 till ryska resenarer som
besokte turistbyran och Overnattningsanlaggningar i Lovisa centrum. Totalt
samlades 55 svar.

Resultatet av undersékningen bekraftar i stora drag tidigare teori om de ryska
resenarerna. Enligt resultatet uppskattar dessa resmal med kulturhistoriskt
varde, vacker natur och kulturella evenemang. Storsta delen av resenarerna
hade anvant sig av internet och turistbroschyrer for informationssokning fére
sin resa, men en stor del av resenarerna ansag att mera information borde
vara tillganglig om staden. UndersOkningen visade att traditionella kanaler
som reklam via radio och television inte paverkar ryska resenarers val av
destination, lika som moderna kanaler som sociala media och bloggar.
Resultatet visar att de ryska resenarernas val av destination paverkas av
traditionella kanaler som resebroschyrer, tidningar och rekommendationer av
vanner och bekanta, samt av moderna kanaler som turismhemsidor och
sokmotorer.

Undersokningens resultat bekraftar att information om ryska resenarers
informationssdkande och val av destination fortfarande stammer till en viss
grad, trots att moderna kanalers paverkan har Okat. Lovisa som
turistdestination har mycket att erbjuda ryska resenarer och potentialen for
tillvaxt ar stor.

Sprak: Svenska
Nyckelord: marknadsforingskanaler, ryska resenarer, Lovisa,

informationssOkning
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Tiivistelma

Tama opinnaytetyd  kasittelee  venaldisille  kuluttajille  suunnattua
markkinointia sekd heidan  kuluttajakayttaytymistaan.  Tutkimuksen
tavoitteena on selvittda venaldisten matkailijoiden mielipiteitd Loviisasta
matkailukohteena seka tutkia, minkalaisten markkinointikanavien kautta
heidat tavoittaa. Tutkimus perustuu markkinointikanavia ja tiedonhakua
kasittelevaan teoriaan seka tietoon venalaisista kuluttajista ja Loviisasta.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta kehitettya Kkyselylomaketta jaettiin
venalaisille matkailijoille Loviisan matkailutoimistossa seka keskustan
yOpymislaitoksissa aikavalilla 28.5- 30.9.2012. Yhteensa kerattiin 55
vastausta.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat suurin osin aiemmat tiedot venalaisista
matkustajista. Tulosten mukaan he arvostavat historiallisesti tarkeita
matkailukohteita, joissa he voivat kokea kulttuuritapahtumia seké nahda
kaunista luontoa. Enemmistd vastaajista oli ennen matkaansa kayttanyt
tiedonhakuun internetia seka matkailuesitteita mutta suuri osa totesi
tietotarjonnan Loviisasta liian pieneksi. Tama tutkimus osoittaa etta
perinteinen markkinointi television ja radion kautta, tai modernien sosiaalisen
median ja blogien kautta ei vaikuta matkailukohteen valintaan.
Matkailukohteen valintaan vaikuttavat perinteiset kanavat, kuten
matkailuesitteet, lehdet ja tuttujen suositukset sekd modernit kanavat, kuten
hakukoneet ja matkailusivustot.

Tutkimus vahvistaa, ettd aikaisemmat tiedot venaldisten matkailijoiden
tiedonhausta ja matkailukohteen valinnasta tasmaavat tietyssa maarin yha
edelleen, vaikka modernien kanavien vaikutus vastaajien matkailukohteen
valintaan on lisdantynyt. Loviisalla on matkailukohteena paljon tarjottavaa
venaldisille matkailijoille ja mahdollisuudet kavijamaarien kasvuun ovat
suuret.

Kieli: Ruotsi
Avainsanat: markkinointikanavat, venalaiset matkustajat, Loviisa, tiedonhaku
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1 Inledning

Under de senaste aren har Finlands turismindustri véixt i jamn takt. Over 6 miljoner
utlandska resendrer besokte Finland 2010 och bidrog till landets totala turisminkomst med
éver 2 miljarder euro. Den nationalitet som redan lange statt tydligast ut fran statistiken ar
ryska resenérerna. Ryska resendrer utgjorde 2010 6ver 40 % av alla utlandska besok till
Finland (Centralen For Turismframjande 2011, s. 6), samtidigt som dessa stod foér en
tredjedel av den totala turisminkomsten. (CTF 2011, s. 38)

Trots att segmentet ryska resenarer som besoker Finland arligen ar stort finns det potential
for en 6kning. Med 6ver 142 miljoner invanare (Central Intelligence Agency 2012) ar den
ryska marknaden en narliggande malgrupp med stor kdpkraft och har saledes stor betydelse
for den finska turismprodukten. Finlands geografiska lage och profil som resmal gor att
landet ar kant bland konsumenter i omraden kring gransen och troskeln for ett besok ar lag
(CTF 2012 B).

Lovisa, beldget i 6stra Finland néra den ryska grénsen, ar en liten stad med vacker natur
och rik historia. Turismutbudet i staden har de senaste aren utvecklats alltmera for att stoda
smastadsidyll och lokal kultur med positiva resultat. Staden har goda forutsattningar att
locka resendrer fran Ryssland, tack vare det korta avstandet, och i dagens lage utgor ryska
resendrer det storsta segmentet utlandska turister som besoker staden. (Lovisa stad 2012 A)
Mangden ryska resenarer som besoker staden ar trots detta ratt 1ag i jamforelse med vad

potentialen ar och staden dnskar i framtiden se en tillvéxt i segmentets storlek.

Lovisa marknadsfors via egna hemsidor, tryckt material i form av broschyrer och tidningar,
sociala natverk och representation pa massor. Men &r dessa atgarder tillrackligt effektiva
for att nd moderna konsumenter, specifikt moderna ryska konsumenter? Enligt tidigare
undersokningar ar ryska resendrer intresserade av kulturhistoriskt intressanta resmal med
ett brett utbud tjanster, evenemang och aktiviteter. (CTF 2011) Hur motsvarar detta
Lovisas turismutbud? Ar Lovisa ett intressant resmal for de ryska resenarerna, och vad &r

det i sa fall som de upplever som attraktivt?

Med dessa fragestallningar som utgangspunkt vécktes mitt intresse for att undersoka de
ryska resendrer som besoker Lovisa — vad det & som attraherar dem till staden, vilka
informationssokningskanaler de anvant sig av och huruvida traditionella och moderna

marknadsforingskanaler paverkar deras val av destination.
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Jag inleder arbetet med att presentera vasentlig teori om teman som utgor basen for
undersokningen och fortsétter med att beratta mera ingaende om undersokningens karaktar
samt genomforande. Darefter kommer jag att redovisa for resultaten av undersékningen
samt analysera dessa, for att slutligen presentera slutsatser och ge utvecklingsforslag

baserat pa undersékningsresultaten.

1.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka ryska resenarers asikter om Lovisa som
turistdestination, samt att klargéra genom vilka marknadsféringskanaler dessa resendrer
nas. Med Lovisa avses Lovisa kommun i sin helhet, med speciell fokus pa stadens centrum
samt Stromfors bruk. Dessa tva platser valdes for undersokningen eftersom det ar dar som
Lovisa stad har turistinformationsbyraer och for att dessa ar populdra beséksmal for ryska

resenarer.

Undersokningen stravar efter att nd de ryska resendarer som besoker staden, bade
malmedvetet och av slumpen. | arbetet undersoks bade traditionella och mera moderna
marknadsforings- och distributionskanaler. P& uppdragsgivarens begaran kommer specifikt

moderna kanaler att behandlas i arbetet.

Arbetet baserar sig pa en teoretisk referensram med tre teman: information om Lovisa stad
och dess turismndring, konsumentbeteende och dé&rmed val av destination, samt
marknadsforing med speciell fokus pa distributionskanaler. Huvudsakliga kallor for
arbetets teoretiska del ar skriftliga kéllor inom omradet samt tidigare forskning géllande
ryska resenarer i Finland. Syftet for examensarbetet uppnas dels genom fordjupning i detta

material och dels med hjélp av en undersékning baserad pa frageformular.

Undersokningen &r ett bestéliningsarbete av Lovisa stads turismsekreterare Johanna
Waltonen och har genomforts i samarbete med Lovisa stads turistbyra. Planen ar att skapa
en profilering om dessa resendarer som Lovisa turistbyra sedan kan anvanda for att

effektivera marknadsfaringen till Ryssland och saledes locka mera resendrer till staden.

2 Lovisa

Lovisa ar en liten kommun i sydostra Finland med en areal pa totalt 1751,58km?2 varav
Over halften ar havsvatten. Storsta delen av stadens 15 500 invanare arbetar i kommunen,

varav de flesta arbetena finns inom servicebranschen vid stadens 1330 foretag.
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(Statistikcentralen 2012) Lovisas lage vid kusten skapar en port mellan sédra Finland och
Ryssland samt utgor en mellanetapp for skargardsbatforare. (Vesterinen & Vuoristo 2009,
s. 199)

2.1 Tillganglighet

Finlands fordel pa den ryska marknaden ar utan tvekan ett optimalt lage med goda
trafikforbindelser, samt produkter som lampar sig for de ryska resenédrerna. Nérheten till
Ryssland och en langvarig marknadsforing har varit till stor fordel for att locka ryska
resenarer till Finland. Som resmal &r Finland avsevart mera kant for researrangdrer an
exempelvis Norge. (CTF 2012 C)

Forbindelserna mellan Ryssland och Finland &r goda. Hoghastighetstagférbindelsen
Allegro mellan Helsingfors och Sankt Petersburg som 6ppnades i december 2010 har tkat
tillgangligheten for ryska resenarer. Tagforbindelsen tar 3,5h och resan kors fyra (4)
ganger dagligen. (Utrikesministeriet 2012) Gransundersokningen av Centralen for
turistframjande visar dock att ryska resenérer reser till Finland framst landvégar. Endast 6
% av ryska resendrerna flog till Finland 2010 och 10 % reste till Finland sjovagen. (CTF
2011, s. 13-14)

Populdra besoksmal for ryska resenarer ar framforallt huvudstadsregionen Helsingfors,
Ostra Finland och Aboregionen. (Kaupan Liitto 2011) Speciellt for resenérer fran Sankt
Petersburg och Leningrads lan ar Finland ett narliggande, tryggt och mangsidigt resmal
med goda forbindelser och en konkurrenskraftig prisniva. (Visit Finland 2011, s. 2) Fran
dessa omraden kommer upp till 80 % av alla ryska resenarer som besoker Finland. Detta
beror framst pa att konsumenterna i detta omrade har god kdnnedom om Finland och
avstandet ar kort. Darfor kan de ryska resenarerna aka till Finland dven pa kort varsel och
for en kort tid. (CTF 2012 B)

Lovisa ar belaget mellan Borga och Kotka i sydost langs Finlands kust pa kort avstand fran
huvudstadsregionen. Lovisa dr saledes beldget pa rutten for ryska resenarer som besoker
Finland. Avstandet till Sankt Petersburg ar endast 296 km. (Lovisa stad 2012, s. 3) (Se
bilaga 2)



2.2 Historia

Langs Kungsvagen som gar genom sodra Finland, fran Abo i vést &nda till 6stra gransen
och Viborg i Ryssland, anlades 1745 en fastning vid namnet Degerby. Staden, som 1752
doptes om till Lovisa till svenska drottningens ara, blev gransstad mellan Sverige och
Ryssland, och forblev det fram tills ryssarna erévrade Finland i 1808-1809-ars kriget.
(Steinby 2009, s. 145) En bit Osterut fran Lovisa finns Stromfors, en del av Lovisa
kommun. Stromfors ar ett gammalt bruksomrade med en idyllisk industrimiljc som
harstammar fran 1700-talet. Omradet &r vélbevarat med vackra byggnader fran 1700- och
1800-talen, forsar och dammar. (Steinby 2009, s. 147)

| en brand 1855 forstordes storsta delen av stadens centrum. Totalt forstérdes narmare 70
gardar. (Sirén 1995, s. 82-84) Efter branden uppférdes de gamla tradhusen i kvarteren som
i dagens lage ar gamla stan och utgor grunden for Lovisas smastadsidyll. Spar av
befastningstiden gar att se annu idag: resenérer som anlander till staden fran Gster bemots
av bastionerna Ungern och Rosen, byggda pa 1750-talet. Fran denna tidsperiod finns dven
sjofastningen Svartholm kvar vid Lovisa-vikens mynning. (Steinby 20009, s. 145-147)

Lovisa blev en populdr semester- och badort under sena 1800-talet. Ett Casino dppnades
och badortslivet var enormt populart tack vare angbatsforbindelsen med huvudstaden.
Populariteten avtog efter forsta varldskriget och revolutionen 1917. Under de bésta aren
kring 1910-talet kunde kur- och sommargasterna spendera upp till 100 000 turistdygn i
Lovisa. Liknande antal har inte patréaffats i Lovisa sedan denna tidsperiod och kursasongen
1935 markerade slutet for Lovisas badortsar. (Sirén 1995, s. 332-333) Lovisa kannetecknas
an idag som en sommarstad med vackra miljoer, lummiga parker och historiska,
valbevarade byggnader. (Ericsson 2003, 5.164-166)

Saltbodarna som uppfordes pa 1700-talet vid Skeppsbron, Lovisa gasthamn, fyllde pa sin
tid en viktig funktion som forvaring for de varor som importerades fran inlandet. (Ericsson
2003, s. 165) | borjan av 1900-talet fattades beslutet at riva en del av bodarna for att gora
rum for nya byggnader samt den nya Strandvdgen. Trots att stadsarkitekt Strengell
uppmanande att bevara bodarna beslot staden av ekonomiska skal att rivandet skulle
genomforas, och 1951 stod endast en saltbod kvar. (Sirén 1995, s. 161-162) | slutet av
1900-talet upplevde Skeppsbro-omradet en liten rendssans. Den sista saltboden
restaurerades och senare uppfordes aven tva nya saltbodar. Tillsammans med ett gammalt

tullhus skapade saltbodarna och en ny anldggning for sjofartshistoria en inblick i hur
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omradet sag ut under dess viktigaste ar. Gastbathamnen byggdes ut och omradet blev en
motesplats dar diverse evenemang arrangerades. Segelbatsevenemanget Small Ships Race
bidrog till att locka turister till staden. Skeppsbro-omradet blev inom en kort tid livligt igen
och blaste nytt liv i Lovisas popularitet som sommarstad. (Sirén 1995, s. 332)

I samband med utvecklingen av Skeppsbron diskuterades hur staden skulle utvecklas;
fragan var ifall man maste vélja mellan badortens idyll och stadens industri- och
hamnverksamhet, eller ifall den ena inte behdvde utesluta det andra. (Sirén 1995, s. 162)
Pa Lovisavikens vastra sida skedde stora forandringar. Industrin som varit verksam pa
Sagudden lades ner 1967 och borjades tillsammans med naromgivningen omvandlas till ett
gronomrade med smabatshamn. Planer gjordes for en campingplats pa Ekudden, intill
Sagudden, trots att detta framskred langsamt. Andringarna skulle genomféras for att gynna
stadens turism och darmed fortsatta pa anorna fran badortsturismens gyllene tid. (Sirén
1995, s. 332-333)

Efter kurturismens slut blev turismen i Lovisa mera ansprakslos. Inkvarteringen skedde
fran 1954 framat vid ett enkelt vandrarhem. En turistnamnd tillsattes 1955 och pa 1960-
talet borjade turismen bli mera organiserad. En liten turistbyra satte igang i samband med
ett kafé i Degerby Gille — en valbevarad trabyggnad fran 1600-talet. P4 1970-talet bildades
en guideférening i Lovisa. Turismens infrastruktur andrades pa 1980-talet da personal
anstalldes for turismvasendet pa heltid och turismen inkluderades i stadens budget som en
del av naringslivet. (Sirén 1995, s. 333-334)

2.3 Turismutbudet idag

Lovisas historia &r valdigt synlig &ven i dagens turismutbud. Trots att attraktionerna och
utbudet varierat till en viss grad har Lovisas marknadsforing lange byggt pd samma
sardrag: den vackra naturen och de gamla, vélbevarade miljéerna. Attraktioner som
sjofastningen Svartholm, bastionerna Rosen och Ungern och skargarden har redan fran
1900-talets borjan framhavts i stadens turistbroschyrer och tillsammans med miljoer som
gamla stan, Radhustorget och Skeppsbron ar dessa &n idag grundpelarna for stadens turism.
(Sirén 1995, s. 334)

Turismutbudet i Lovisa &r i stort sett koncentrerat till sommarsésongen. (Lovisa stad 2012
B, s. 42) Enligt gransundersokningen genomford av Centralen for turistframjande 2011 &r

maj, juni och juli de mest populara manaderna for ryska resenarer att besoka Finland.
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Antalet resenarer under de populdra sommarmanaderna ror sig mellan 250 och 290 000
besokare. (CTF 2011, s. 8) Betydande faktorer for ryska resenérer da de besoker Finland &r
sakerhet, en bra prisniva, god service, narhet till natur och ett mangfaldigt utbud produkter
och tjanster. (Kaupan Liitto 2011)

2.3.1 Attraktioner

De roda saltbodarna pa Skeppsbron ar idag en viktig sevardhet for resenarer. Har finns
kaféer och restauranger, handarbetesbodar och utstéllningar om stadens historia. Under
sommarsasongen arrangeras evenemang och danser regelbundet. Gasthamnen betjanar

batresenarer och hyr ut serviceutrymmen. (Lovisa stad 2012 B, s. 5)

Storsta delen av ryska resendrer (14 %) ar intresserade av att besoka kulturhistoriskt
betydande attraktioner som kyrkor, slott eller fastningar under deras vistelse i Finland.

Ryska resendrer &r aven intresserade av museer och konstutstallningar. (CTF 2011, s. 27)

Sjofartsmuséet pd Skeppsbron presenterar stadens sjofartshistoria anda fran 1700-talet.
Under sommarséasongen arrangeras dessutom kryssningar pa Lovisaviken med historiska
paketjakten Osterstjernan. Skeppet & byggt 2006 som en kopia av den originella
paketjakten med samma namn som trafikerade mellan Lovisa och Stockholm pa 1800-talet.
(Lovisa stad 2012 B, s. 5-6) Flera fisketurismforetag ar verksamma i Lovisa och arrangerar
skraddarsydda batutfarder i skargarden. (Lovisa stad 2012 B, s. 7)

Sjofastningen Svartholm har restaurerats under ledningen av museiverket sedan 1960-talet
och ar idag ett populart besoksmal. P4 holmen finns ett sommarcafé och museum och
rundvandringar arrangeras i 1700-talsanda. Vattenbussen m/s Ellan kor reguljar battrafik
mellan Skeppsbron och Svartholm under sommarsésongen juni-augusti. (Lovisa stad 2012
B, s. 7-9) Fran fastningstiden pa 1700-talet aterstar &ven Kommendantshuset som idag &r
stadsmuseum, samt bastionerna Ungern och Rosen Oster om stadscentret. Ruinerna har
restaurerats och ar en skyddad sevardhet. Fran bastionerna kan besokare dven promenera
langs med den skyltade Ehrensvardstigen - en naturstig som introducerar omradets natur
och historia. (Lovisa stad 2012 B, s. 10-11)

Finsk arkitektur och klimat ar intressant for de ryska resendrerna och dessa besoker
avsevart mera attraktioner samt deltar i fler aktiviteter an exempelvis svenska eller franska
resendrer. (CTF 2010 A, s. 36) Lovisa torg omges av skyddade historiska stenbyggnader

fran 1800-talet. Har finns exempelvis radhuset, apotekshuset och tingsratten som ar
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planerade av arkitekt Georg Chiewitz. | narheten av torget star dven Lovisas statliga kyrka
som byggdes under aren 1863-1865. (Lovisa stad 2012, s. 12-13) Lovisa omges aven av
vackra herrgardar av vilka ett flertal tar emot besokare och erbjuder rundvandringar.
(Lovisa stad 2012 B, s. 27)

Lovisas kulturhistoriska bakgrund &r tydligt nérvarande. Lovisa bibliotek ar verksamt i
stadens gamla societetshus fran slutet av 1800-talet. Bonga slott som ligger intill kyrkan ar
byggt under den ryska tiden. Idag &r slottet ateljé- och gallerilokal for en lokal konstnar. |
Stromfors bruk finns ett smedjemuseum med féremal och bilder fran omradets industritid i
borjan av 1800-talet. (Lovisa stad 2012 B, s. 15) Har finns dven hantverkarbodar, caféer
och restauranger, en konstutstallning samt en vacker trakyrka. Overnattning erbjuds i form

av semesterbostader och vandrarhem. (Lovisa stad 2012 B, s. 21)

2.3.2 Evenemang

I samband med Lovisadagen i slutet av augusti arrangeras Lovisas stOrsta evenemang
Lovisa Gamla Hus, da gamla hus i privatbruk Oppnar sina dérrar for allménheten.
Evenemanget varar ett veckoslut och &r enormt populért — omkring 14 000 personer brukar
besoka Lovisa for att ta del av programmet. Under sommaren arrangeras &aven
evenemanget Lovisa Oppna tradgardar da allmanheten far besoka och inspireras av
idylliska privata tradgardar. (Lovisa stad 2012 B, s. 19) Evenemanget Rosornas charm
arrangeras i juli. Besokarna far ta del av musikframféranden, konstutstéllningar, ros-

inspirerade menyer och bestka rosentradgardar. (Lovisa stad 2012 B, s. 39)

For att locka resenarer vintertid frdn Ryssland ar arsskiftet tillsammans med den ryska
julen den populéraste tiden. Vid denna tidpunkt ligger Finland bland de mest populdra
resmalen. (CTF 2012 B) Lovisas storsta evenemang under vintersasongen ar Lovisa Jul.
Temaveckoslut arrangeras under tva veckoslut i december da besokare far ta del av
julmarknader, besoka traditionella julhem” samt delta i konserter och kréningen av Lucia.
(Lovisa stad 2012 B, s. 31)

2.3.3 Natur

Ryska resenarer ar aven valdigt intresserade av det finska koket och den mangfaldiga
naturen. (CTF 2010 A, s. 29) | Lovisa finns goda mojligheter till ett mangsidigt friluftsliv.
Markerade vandringsrutter med vacker natur och fina vyer finns runtom i kommunen. Ett

flertal offentliga simstrdnder skots av Lovisa stad, den mest populdra ar badstranden
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Plagen som ligger nara campingplatsen vid naturskyddsomradet Ekudden. (Lovisa stad
2012 B, s. 23)

Lovisa centrum erbjuder bestkare intressanta och historiska parker dar besokare fritt far ga
omkring. De mest namnvarda ar Kapellparken och Esplanadparken samt Tranbrunnsparken

med en vacker springbrunn med tranmotiv. (Lovisa stad 2012 B, s. 17) (Se bilaga 3)

2.4 Besokarantal

Efter att turismen i Lovisa blev mera organiserad pa 1960-talet borjade bestkarantal
bokforas i nagra av stadens huvudsakliga besoksmal: turistoyran och Svartholms
sjofastning. Lovisa turistbyra besoktes pa 1960-talet arligen av 1000-2000 resenarer. Tjugo
ar senare, pa 80- och 90-talen hade siffran Okat till over 3000 besokare per ar.
Besokarantalen i Svartholm rorde sig pa 1960-talet mellan 300-600 besokare arligen.
Antalet besokare stagnerade pa 1980-talet da endast 200-300 resenarer besokte fastningen,
men pa 90-talet hade besokarantalet stigit upp till 1700 besokare arligen. (Sirén 1995, s.
334) Variationen i besokarantalen genom artionden kan bero pa det radande ekonomiska
klimatet eller trender inom turismen dar inhemska och utlandska resmal konkurrerat

sinsemellan.

Under sommarmanaderna juni-augusti 2012 besoktes Lovisa turistbyra av 2039 resenérer,
vilket ar en okning pa 300 resendrer sedan det foregaende aret. Utlandska resenarer
utgjorde ca 26 % av besOkarantalet, varav majoriteten var ryska resenérer.
Turistinformationspunkten i Stromfors bruk besoktes under sommarmanaderna 2012 av
4180 resenarer — en 0kning pa 2300 resenarer sedan 2011. Har utgjorde dock utlandska
resendrer en mindre andel, ca 12 % av alla besokare. Sjofastningen Svartholm bestktes
under sommarmanaderna 2012 av sammanlagt 3940 resenarer varav ca 11 % var utlandska
resenarer. Antalet har sjunkit sedan 2011 da besokarantalet redan i juli var 4053 resenérer.
(Lovisa stad 2012 A)

2.5 Lovisa turistbyra

Turistbyrans framsta uppgift ar att informera resendarer om Lovisas turismutbud och
tjanster, samt informera om resande i hela Finland. Turistbyran samarbetar med féretag
och aktorer inom hotell-, restaurang-, service- och transportbranscherna, samt med andra

turistoyraer i landet. Turistbyran stravar dven till att kunna informera om aktuella
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evenemang och nyheter i Lovisa med omnejd och formedlar denna information at bade

resenarer och stadens invanare. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)

2.5.1 Organisation och infrastruktur

Lovisa turistbyra ar verksam i Lovisa med omnejd. Turismen i Lovisa koordineras av en
turismsekreterare, som i sin tur arbetar under utvecklingsdirektoren. Turistbyran har en
anstalld turistinformator aret om och anstéller extra arbetskraft under sommarmanaderna
maj-augusti. Sommararbetarna hjélper till med uppdatering av material och kundbetjéning
i turistoyran i Lovisa centrum och turistinformationspunkten i Stromfors, samt guidar
resenarer pa sjofastningen Svartholm. Turistoyrans uppgift ar, forutom att informera
turister framst under hégsasongen juni-augusti, att marknadsfora staden som ett lockande
resmal bade nationellt och internationellt. Den huvudsakliga utlandska malgruppen &r

ryska turister. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)

2.5.2 Verksamhet

Turismens budget ligger under utvecklingstjansterna och ar uppbyggd pa olika atgarder
som gors under arets lopp, som exempelvis marknadsforingsatgarder, kostnader for
representation pa massor, skyltning samt material for Skeppsbron, Strémfors bruk och

Svartholm. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)

Turistbyran sammanstaller Lovisa turistbroschyr varje host. Turistbroschyren skapas alltid
for foljande kalenderar och i den finns information om samtliga turistattraktioner,
evenemang, marknader, natur, strander, gasthamnar och mycket mera. | broschyren finns
aven kontaktinformation till restauranger, dvernattningsanlaggningar och 6vrig service i
staden. Turistbyrdn sammanstaller dven en sommarbroschyr fér Stromfors bruk med
information om evenemang, dvernattningsanlaggningar, restauranger och affarer. Bagge
broschyrer utges pa finska, svenska, engelska och ryska, och Lovisa turistbroschyr finns
aven tillganglig pa tyska och franska. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation
9.10.2012) Utdver detta distribuerar turistbyran kartor 6ver Lovisa med omnejd samt dver
andra orter och hela landet. Turistbyran uppdaterar dven konstant information om
evenemang, foretag, attraktioner och annat aktuellt i omradet. Guideboken “Rundvandring
i Lovisa” skapades for nagra sedan dar historiska platser och sevardheter sammanforts till

lampliga promenadrutter. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)
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| samarbete med guideférbundet Lovisa Guider r.f. arrangeras diverse rundvandringar i
staden med olika teman. Exempel pa dessa dr ”Baderskans promenad” med anknytning till
Lovisas historia som badort, den guidade rundvandringen pa Svartholm med anknytning
till fastningstiden pa 1700-talet, samt den dramatiserade guidningen ~Virginia af Forselles
bruk” i Stromfors dar deltagarna lar sig om brukets historia och livet i omradet i borjan av

1800-talet. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)

2.5.3 Strategier

Enligt naringslivsprogrammets malsattning for turism fram till 2015 skall stadens synlighet
okas och Lovisa med omnejd skall profileras som ett attraktivt resmal. Laget mellan
Helsingfors och Sankt Petersburg skall utnyttjas och tillgdngligheten 6kas for besdkarna.
For att attrahera turister utnyttjar staden den mangsidiga och historiska landbygds- och
smastadsidyllen, samt skargarden. Andra viktiga resmal for omradet ar Stromfors bruk, de

sma byarna och herrgardarna i omgivningen samt Lovisas gamla stadsdelar och muséer.

Staden vill se att en stor del av turiststrommarna ar 6vernattande turister, speciellt ryska
resendrer som ocksa anvander sig av évriga tjanster under deras besok. Potentialen &r stor,
men utmaningen &r att hitta de ratta verktygen for att locka de ryska turisterna till regionen.

(Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)

2.5.4 Marknadsforing

Lovisa synliggdrs genom Lovisa turistbroschyr och internetsida, sociala natverk, diverse
massor samt dvrig media inom turismbranschen. Hemsidan erbjuder information pa finska,
svenska, engelska och ryska om bland annat Gvernattningsanldggningar, attraktioner och
tjdnster, naturomréaden, skargarden och aktuella handelser. Aven i sociala natverk
informeras om kommande héndelser, rundvandringar och utstallningar. Framst anvands
Facebook, dar turistbyran informerar pa finska, svenska och engelska. | takt med att
elektroniska kanaler utvecklas kommer dven Lovisas turismvésende att inrikta sig mera pa
elektronisk marknadsforing. Under vintersdsongen 2012 kommer Lovisas internetsidor att
uppdateras och den ryska sidan forbattras i samarbete med ett estniskt foretag. Samarbetet
sker som en del av projektet “Turismens dragningskraft” som koordineras av
utvecklingsbolaget Posintra Ab. Efter att natsidorna forbattras kommer internetkampanjer

att genomfdras. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)
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Teman som anvands inom marknadsféringen av Lovisa region dr desamma som namns i
strategin, tillsammans med evenemangen Lovisa Historiska Hus, Lovisa Oppna
Tradgardar samt Lovisa Jul. Férutom dessa marknadsfors specifika resmal, attraktioner
och mindre lokala evenemang. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)

Omradet har goda forutsattningar for turism i framtiden. Resendrer lockas av
smastadsidyllen, narheten till naturen, sakerheten och renligheten som Lovisa med omnejd
erbjuder. Forutsattningarna for att 6ka bestkarantal och gynna turism dret om &r ratt slags
produkt och marknadsforing till en specificerad malgrupp. Speciellt intressanta malgrupper
for Lovisas turismutbud &ar barnfamiljer, pensionarer, arbetsgrupper, sommarinvanare och

par. (Johanna Waltonen, personlig kommunikation 9.10.2012)

2.5.5 Bemotande av den ryska konsumenten

Ryska resenarer foredrar mangsidiga semesterresor med ett omfattande utbud aktiviteter
och upplevelser som de kan berétta och skryta om dven efter resan. Storsta delen av ryska
resendrers budget ar reserverad for tjanster och uppkdp. Detta innebér att det borde finnas
ett tillrackligt stort utbud aktiviteter och shoppingmajligheter for att den ryska resenéren
skall uppleva att den valt ratt resmal, och saledes far oforglomliga upplevelser. Eftersom fa
ryska konsumenter talar engelska pd mera &n en nybOrjarniva ger service pa ryska

garanterat mervarde at bade kunden och tjansteleverantoren. (CTF 2012 C)

Lovisa turistbyrd stravar efter att erbjuda sa mycket material pa ryska som mojligt.
Turistbroschyren for Lovisa samt Stromfors sommarbroschyr finns tillgangliga pa ryska.
Dérutéver finns material om sjofastningen Svartholm och diverse féretags och
anlaggningars broschyrer tillgangliga pa ryska. | samarbete med Borga turismvésende
skapas dven arligen broschyrer pa ryska for vinter- och sommarsasongerna. Dessa
broschyrer & korta men informativa, med information om evenemang,
Overnattningsmojligheter, sevardheter samt restauranger och butiker. (Johanna Waltonen,
personlig kommunikation 9.10.2012) De ryska resendrerna kan dven delta i rundvandringar
i Lovisa och Stromfors bruk, da vissa rundvandringar sker pa bade finska, svenska och
ryska. (Lovisa stads turistbyra 2012, s. 36)

Pa Lovisas hemsida finns information om staden och turismutbudet pa ryska och
turistoroschyren kan laddas ner darifran. Den ryska hemsidan har hittills inte varit lika
tdckande som den finska och svenska versionen eftersom mangden tillganglig information
varit begrénsad. (Lovisa stad 2012 B)
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Jag fortsatter med att presentera traditionella och mera moderna marknadsféringskanaler

och satt att gora reklam for att belysa genom vilka medier konsumenter nas.

3 Marknadsforingskanaler

Marknadsforing har en viktig roll for samtliga organisationer och foretag inom
resebranschen. Ett bra satt att beskriva marknadsforing ar ett satt att nd malsattningar inom
verksamhetens ramar med fokus specifikt pa kunden. (Sharpley 2006, s. 83)

Marknadsforing av destinationer skiljer sig fran produktmarknadsféring genom att
destinationen inte kan saljas till oandliga méangder konsumenter pa grund av begransad
kapacitet. Detta innebdr att marknadsféringen bor anpassas for att locka resenéarer med
intresse for destinationen och pa sa satt d&ven avgransa marknadsforingen for att inte locka
for stora mangder besokare. (Howie 2003, s. 141-142)

Eftersom den moderna konsumenten konstant far information om destinationer och
produkter ar det viktigt for foretag att skilja sig fran mangden aktorer. Kommunikationen
till kunden bor vara tydlig, intressant och kreativ. Det &r dven viktigt att man koordinerar

marknadsforing som gors via olika kanaler. (Puustinen & Rouhiainen 2007, s. 224-225)

| detta kapitel kommer jag att utgaende fran teorier om marknadsforing och reklam berétta
mera om bade traditionella och moderna marknadsféringskanaler som kan anvéndas for att
na konsumenter. Jag lagger speciell fokus pa moderna kanaler. Jag berattar samtidigt om

ryska konsumenters anvandning av dessa marknadsforingskanaler.

3.1 Reklam

Andamalet med att gora reklam &r att snabbt och effektivt skapa en positiv uppfattning om
produkten hos konsumenter vilket i sin tur skall leda till ett kopbeslut. Reklamkampanjer
skapas genom att faststalla en malsattning och budget, samt vélja reklamens innehall och
distributionskanal eller kanaler. Effektiv reklam bor vara tydlig och garna ha en klar
malgrupp. Det &r ofta reklamens innehdll och distributionskanal som &r svarast for
marknadsforaren att faststélla. (Pike 2008, s. 268)

Bra reklam foljer god sed och ar arlig, gar att identifiera med foretaget i fraga, ar
regelbunden, originell och relevant, samt skapar tankar och reaktioner hos konsumenten.

Det har dock blivit svart att kanna igen reklam eftersom ett reklambudskap kan délja sig
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bakom dokumentarer pa televisionen, i filmer eller i artiklar i tidskrifter. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, s. 238-240) Marknadsforing bor i dagens lage notera krav for bland
annat autenticitet, hallbarhet, konkurrenskraftighet och en social aspekt — att forsta
konsumenten. (Sharpley 2006, s. 84) Faktorer som utbud, tillgdnglighet samt
marknadskonkurrens paverkar konsumentens val av destination, produkt eller tjanst.
Déarmed paverkar ocksa konkurrenters annonsering och produktens prisniva. (Hanefors &
Mossberg 2007, s. 84)

Distributionskanalen bor véljas pa basen av reklamens andamal och malgrupp och
innehallet bor anpassas till respektive kanal. (Puustinen & Rouhiainen 2007, s. 226) En
kombination av virtuell och icke-virtuell marknadsféring ar det mest effektiva sattet att
marknadsfora destinationer - att anvdnda sig av endast en slags marknadsforing ar inte
tillrackligt effektivt. (Pike 2008, s. 272)

3.1.1 Resebroschyrer

Resebroschyrer &r en traditionell och fortfarande populér kanal for reklam. Detta kan bero
pa trovardigheten av tryckt material som beskriver ett resmal. Broschyren har tva
huvudsakliga &ndamal; dels skall den locka resenarer till destinationen genom att skapa en
stilenlig image, och dels skall den fungera som en guide till omradet med beskrivningar om
bland annat sevardheter och dvernattning for att resenédren skall kunna planera sitt besok.
(Pike 2008, s. 269)

En bra resebroschyr ar anpassad till malgruppen, den ar informativ och saklig. Genom att
kombinera text och bilder till en grafiskt véalfungerande helhet skapar man ett praktiskt
instrument for att locka konsumenter. Broschyren &r latt att bara med sig, forvara och
posta. For att vara effektiv bor den skilja sig fran méangden och skapa intresse hos
konsumenten tillsammans med destinationens évriga marknadsforingsatgarder. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, s. 233-235) Problemet med resebroschyren &r att informationen
fordldras snabbt och den kan saledes bli oanvandbar inom en kort tid. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, s. 233) Trots att resebroschyrer ar i en central roll i marknadsféring av
destinationer har detta marknadsfoéringssétt varit hotat sedan internet introducerades 1996.

3.1.2 Tidningar

Tryckt media som artiklar i tidsskrifter och dagstidningar ar en opersonlig form av

marknadsforing som skapar ett intresse hos konsumenten. Artiklar skapar en positiv bild av
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destinationen eller produkten utan att tolkas som reklam. (Swarbrooke & Horner 2001, s.
190) Via tidningar kan en stor grupp konsumenter nas effektivt. Det ar viktigt att vélja ratt

tidning for att reklamen skall paverka konsumenterna. (Raninen & Rautio 2003, s. 117)

Dagstidningar ar nyttiga for reklamandamal eftersom man kan exakt véalja nar reklamen
utges i tidningen, och eftersom dagstidningar oftast bestalls hem kommer mottagaren att
lasa tidningen och saledes se reklamen. Detta ar nagot som inte ar sakert vid
direktmarknadsforing i form av reklambroschyrer och erbjudanden. Dagstidningar nar en
stor mangd konsumenter och tangerar saledes flera malgrupper. Tidsskrifter skiljer sig fran
dagstidningar i att dessa utkommer mera sallan, exempelvis en gang per manad. Eftersom
tidskrifter oftast har ett visst tema ar denna kanal valdig nyttig for att na marknadssegment
med specifika intressen. Eftersom tidsskrifter utkommer mera séllan sparas de ocksa langre
och l&ses noggrannare, oftare och av flera manniskor. (Raninen & Rautio 2003, s. 118-120)

Tidningar ar populéra i Ryssland. Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK estimerar att 62 %
av ryska konsumenter laser tidsskrifter och dagstidningar regelbundet. Som
marknadsforingsverktyg upplever ryssarna dagstidningar som mera trovdrda &n
genomsnittet, medan reklamer i tidsskrifter upplevs som mera intressanta &n i annan media.
(Tutkimus- ja Analysointikeskus Oy 2010, s. 5)

Branschtidningarna Tourinfo, Tourbusiness samt TTG Russia ar betydande kanaler for att
na personer inom resebranschen i Ryssland. Dessa tidningar finns dven tillgangliga pa
internet i samband med egna internetsidor vilket 6kar pa lasarkretsen. Populdra tidskrifter
for ryska konsumenter ar Voyage, GEO samt National Geographic. Dessa tidningar riktas
till personer i arbetslivet mellan 22 och 55-ars aldern med hdg eller medelinkomst med

intresse for resande, kultur, natur och lasning. (CTF 2012 C)

3.1.3 Television

Television ar en snabb och effektiv kanal for reklam. Beroende pa val av televisionskanal
kan stora mangder konsumenter nas pa samma gang och reklamen kan létt skapa kanslor
och tankar hos askadaren. Samtidigt har televisionsreklamen endast ett tillfalligt inflytande
pé& konsumenten och reklamen gloms latt. Askadaren kan inte aterga till reklamen om den
inte spelas upp pa nytt. Detta stéller vissa krav pa reklamen — den maste vara intressant och
minnesvard. (Raninen & Rautio 2003, s.274)
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Reklamfilmer for television ar dyrare &n exempelvis tryckt reklam. Det &r viktigt att forlita
sig pa en erfaren producent och en kunnig filmgrupp for att reklamen skall vara av hog
kvalitet och vara lockande for konsumenten. Reklamfilmen bor bygga pa en bra idé och
skapa en berattelse som &r i enighet med den allménna marknadsforingsplanen. (Raza
2005, s. 95-96)

Television &r ett speciellt populart media i mindre ryska stdder och bland &ldre
medborgare. | Sankt Petersburg ser 69 % av invanarna dagligen pa television och 90 %
minst en gang i manaden. | genomsnitt anses televisionsmarknadsforing bland ryska
konsumenter vara det mest effektiva marknadsforingssattet: invanarna i Sankt Petersburg
upplever reklam pa television vara minnesvard och intressant och 25 % av dessa uppger att

deras kopbeslut paverkas av televisionsreklamer. (TAK Oy 2010, s. 16)

3.1.4 Radio

Att gora reklam via radio kan vara en effektiv kanal for att na stora mangder konsumenter.
Denna sorts reklam maste dock vara valdigt kort och koncist, anpassad till lyssnaren och
snabbt kunna skapa en positiv reaktion. (Puustinen & Rouhiainen 2007, s.228) Detta
innebar dock att all information om produkten eller tjansten inte kan inkluderas och man
maste vardera vilken information som é&r vasentlig. (Raninen & Rautio 2003, s.267)
Eftersom radioreklamer ofta spelas upp regelbundet under en viss tidsperiod betyder det att
reklamen maste kunna utstd upprepning utan att upplevas som storande av lyssnaren.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, s.228)

Radioreklamer ar praktiska dd det ar mojligt att valja nar reklamen spelas upp, och
eftersom endast en reklam spelas upp i taget maste man inte tavla om konsumentens
uppmarksamhet pa samma satt som exempelvis i tidningar eller pa internet. Eftersom
reklamen skapas med maéanniskordst och ljudeffekter &r det ett effektivt verktyg for att
bygga upp mentala bilder och vécka kanslor hos lyssnaren. Radioreklam ar dessutom ett
kostnadseffektivt satt att na malgruppen. (Raninen & Rautio 2003, s. 267-268)

| Sankt Peterburg uppger en tredjedel av respondenterna att de lyssnar pa radio dagligen
eller flera ganger i veckan. Var tionde konsument anser radioreklamer vara minnesvarda
och lika trovarda som reklam i dagstidningar. (TAK Oy 2010, s. 12)
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3.1.5 Word of mouth - kommunikation

Word of mouth & en kommunikation konsumenter emellan dar man diskuterar eller
varderar produkter, tjanster eller resmal. Det &r fragan om en informell diskussion och ett
bra satt att dela kunskap om bade positiva och negativa upplevelser. Word of mouth &r
speciellt effektivt eftersom det ar objektiv kunskap som kommer fran en palitlig kdlla som
vanner eller sléktingar, i motsats till reklam som &r skapad av foretaget sjalv och &r darmed
partiskt. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 89)

Forskning har visat att foretag som skapar kansloméssiga upplevelser skapar mera
diskussion manniskor emellan och orsakar saledes stora mangder word of mouth. Det ar
speciellt vanligt att konsumenter delar med sig av nya, spannande, markbara eller
komplicerade upplevelser. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 89)

En néjd kund &r det basta sattet att marknadsfora det finska turismutbudet i Ryssland. Av
de ryska resendrer som besokte Finland 2010 baserade 52 % sina besok pa
rekommendationer av bekanta (TAK Oy 2010, s. 37) Word of mouth-tekniken spelar en
speciellt stor roll for ryska konsumenten da denna far idén att resa och borjar soka
information om sitt resmal. Andras berattelser och rekommendationer om trevliga
aktiviteter skapar en vilja att 4ka och palitligheten ar stor da rekommendationen kommer
fran nagon som besokt platsen tidigare. (Matkailun ja elamystuotannon klusteriohjelma
OSKE 2012)

Ocksa efter resans slut har word of mouth en stor paverkan pa resenaren. Det ar viktigt att
rekommendera och dela med sig av sina upplevelser fér andra; man vill speciellt prata om
det man upplevt som varit roligt och haft en stor inverkan pa resenaren, det man upptéackt,
och huruvida resan lopte problemfritt eller ifall nagot gick daligt. (Matkailun ja

elamystuotannon klusteriohjelma OSKE 2012)

3.2 Moderna kanaler

Reklam i form av beréttelser som vacker kanslor hos konsumenter har blivit ett effektivt
marknadsforingssatt. Teman som &ventyr, gemenskap, omsorg, uppskattning, lugn och
idyll &r speciellt intressanta for den moderna konsumenten. Konsumenten dras till en
produkt som skapar kéanslor och uppmanas saledes att skapa sin egen beréttelse. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, s. 150)
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3.2.1 Internetsidor

Konsumenter har borjat undvika de stora méngderna meddelanden som riktas till dem. De
paverkas i allt mindre grad av traditionella kanaler som television, radio och post — man
vill inte lasa eller se pad marknadsforing. Halligan & Shah menar (enligt Lehtonen 2011, s.
10) att de tre mest effektiva virtuella marknadsforingskanalerna &r sékmotorer som
exempelvis Google och Yahoo!, bloggar, samt sociala natverk som exempelvis Facebook,
Twitter och Youtube. (Lehtonen 2011, s. 10)

Internet &r en kanal som anvénds flitigt for marknadsféring och informationssokning.
Mojligheterna ar stora och nya anvandningssatt utvecklas konstant. Spridningen av
information &r stor eftersom storsta delen av konsumenter har tillgang till internet och de
flesta fOretag har egna internetsidor och &r aktiva i sociala natverk. Genom att anvénda
internet till marknadsforing- och informationsspridningsandamal kan féretag na stora
mangder konsumenter utan nagra stora utgifter, samtidigt som konsumenten nés utan
mellanhander. Detta ar viktigt i resebranschen som &r beroende av informationsfléde da
konsumenten inte kan préva produkten eller tjansten fore den koOps. Stora méngder
information maste darmed finnas tillgangligt sa att konsumenten skall kunna vélja det basta
alternativet. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 94)

En vélplanerad, enkel och fungerande hemsida kan avgdra huruvida konsumenten véljer en
specifik produkt eller tjanst framom konkurrentens. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 154)
Internet ar en behandig kanal eftersom information &r latt att uppdatera, innehallet kan
anpassas for att passa ett speciellt segment och lasaren kan ges mervarde genom bilder och
filmsnuttar. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 94) Reklam via internet bor vara personligt,
engagerande och bygga pa konsumenters erfarenheter och vérden. (Pike 2008, s. 272)
Dessutom kan konsumenten latt anvanda sig av lankar pa hemsidan for att lara sig mera
om omradet och aktiviteter, samt jamfora sidor sinsemellan for att hitta den produkt eller
tjanst som &r mest attraktiv. Trots att konsumenten far en stor mangd information via
internetsidor ar det inte ovanligt att man ocksa vill ha en broschyr eller katalog for att
komplettera sin informationssdkning. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 154-155)

For att nd ryska konsumenter maste hemsidor Oversattas till ryska. Information bor
uppdateras regelbundet och ofta och forfragningar och e-post bor besvaras sa snabbt som

mojligt. (Matkailun ja elamystuotannon Klusteriohjelma OSKE 2012)
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Speciellt i omraden kring Moskva och Sankt Petersburg ar internet populart — éver 30 % av
respondenterna far information om aktuella nyheter via internet. | Sankt Petersburg
anvander 6ver halften av de vuxna invanarna internet dagligen eller flera ganger i veckan.
Internetmarknadsforing anses paverka kopbeslut i stérre grad an radio och
tidningsmarknadsféring. (TAK Oy 2010, s. 20) Ar 2010 anvande 44 % av ryska resenarer

internet for att soka information om sina resmal. (TAK Oy 2010, s. 37)

Viktiga internetforum for ryska resenérer &r exempelvis www.tourprom.ru, http://pitert.ru

samt www.tourout.ru. Tourprom &r en 6ppen portal dar l&sarna har mojlighet att bidra med

erfarenheter och asikter om destinationer. Pitert.ru ar ett marknadsforingsforum for
reseforetag, riktat till konsumenter. Har finns information om olika lander och resmal, dess
dvernattningsmajligheter samt attraktions- och aktivitetsutbud. Ocksa tourout.ru ar en
Oppen internetportal med information om lander och destinationer, dar resenérer kan dela

med sig av sina erfarenheter och ge tips at andra resenérer. Aven http://tours-tv.com/ &r en

nyttig portal. Har ar det mojligt for 1ander och destinationer att publicera videomaterial for
att locka resendrer. (CTF 2012 C) Vokrug Sveta ar en populér artikelportal pa internet dar
resendrer kan lasa reseskildringar och artiklar om resande, teknik och innovation. (Vokrug
Sveta 2012)

3.2.2 Sokmotorer

Halligan & Shah beskriver (enligt Lehtonen 2011, s. 11) Google som vérldens storsta
reseportal. S6kmotoren ar en enorm katalog for natsidor som formedlar det innehall som
bast lampar sig for sokarens kriterier. | de flesta landerna ar Google den klart mest anvénda
sokmotorn, men i Ryssland & Yandex och Rambler de mest anvénda sékmotorerna.
(Lehtonen 2011, s. 11) Detta beror pa att de ryska sokmotorerna ar specifikt anpassade for

den ryska befolkningen. (Kauppinen 2011)

Storsta delen av konsumenter som soker information om resmal via internet borjar
processen med att genomfora en sokning via en sokmotor som Google, Yahoo eller MSN.
Darefter navigerar man vidare till de resultat som foreslas som mest relevanta for
sokkriterierna. Eftersom sokmotorernas resultat bygger pa hemsidors ordinnehall och
relevans bér man lagga tid pa att precisera innehallet pa det material man lagger upp. (Pike
2008, s. 274-275) Detta &r speciellt viktigt for synligheten eftersom upp till 89 % av

anvandarna endast beaktar de tio resultat som visas pa forsta sidan. (Lehtonen 2011, s. 11)


http://www.tourprom.ru/
http://pitert.ru/
http://www.tourout.ru/
http://tours-tv.com/
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Internetportaler som turismhemsidor och s6kmotorer spelar en viktig roll for den ryska
resenaren vid informationssokningsfasen for att lara sig mera om resmalet och hurdant
utbud aktiviteter och tjanster som finns tillgangligt. (Matkailun ja eldmystuotannon
klusteriohjelma OSKE 2012)

3.2.3 Sociala natverk

Sociala natverk kan ses som en form av virtuell word of mouth, eftersom konsumenter
delar med sig av sina erfarenheter och upplevelser samt ger rekommendationer. (Hanefors
& Mossberg 2007, s. 95) Genom att registreras som anvéndare i ett socialt natverk har
anvandaren majlighet att skapa en profil, bli van med andra anvandare, skriva sma inlagg
och skicka meddelanden at vanner. Det gar aven att publicera bilder och videon, skapa
evenemang och dela med sig av lankar till intressanta hemsidor. (Hager Jonsson 2011, s.
31)

Sociala natverk ar ett effektivt verktyg for att na ryska resenarer sdvida vissa tumregler
beaktas. Allt material som é&r riktat till ryska konsumenter bor skrivas pa ryska och alltid
kontrolleras av en person med ryska som modersmal. (Matkailun ja elamystuotannon
Klusteriohjelma OSKE 2012) Detta ar speciellt viktigt eftersom antalet konsumenter som
talar engelska fortfarande &r rétt liten. (Kauppinen 2011) Det I6nar sig att lagga upp lankar
till sociala natverk pa hemsidan, men aven i allt tryckt material, exempelvis pa broschyrer
och rékningar. Vid anvandning av sociala natverk &r det dessutom bra att dela med sig av
tips om aktiviteter och evenemang, samt lagga upp bilder. Bilder och filmer som anvénds
bor dock vara genomtankta och av hog kvalitet. (Matkailun ja elamystuotannon
Klusteriohjelma OSKE 2012)

Enligt en undersokning om ryska konsumenters anvéndning av internet utnyttjar 78 % av
respondenterna sociala néatverk for att dela med sig av reseupplevelser och bilder. Storsta
delen av resendrerna anvander dessutom sociala natverk for att hitta information om nya
resmal, destinationer, aktiviteter samt inkvarteringsmojligheter. Sociala néatverk anvands
aven under resan for att halla kontakt med vanner, att hitta information specifikt om
attraktioner samt for att dela med sig om sina upplevelser och asikter. Efter resan anvéands
sociala natverk for att dela med sig reseberattelser at vanner och bekanta eller andra
resendrer samt for att utvardera destinationer och attraktioner. (NewMedia TrendWatch
2012) Resendrer delar d&ven med sig av tips och forslag for bokningar och aktiviteter.

(Matkailun ja elamystuotannon Klusteriohjelma OSKE 2012)
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De storsta sociala natverken i Ryssland ar vkontakte.ru med 27,8 miljoner bestkare, samt
odnoklassniki.ru med 16,7 miljoner besokare. Facebook.com placerar sig pa en femte plats
med endast 4,5 miljoner besokare men &dr det snabbast vaxande forumet. (NewMedia
TrendWatch 2012)

3.2.4 Bloggar

En blogg &r en personlig hemsida pa internet, som en dagbok, dar anvandaren kan skriva
texter om valfritt &mne och andra kan ldsa och kommentera inldggen. Bloggar ar praktiska
instrument eftersom vem som helst kan skapa en och séaledes framfora sina asikter. Typiskt
behandlar bloggar aktuella handelser eller intressanta fenomen och skrivaren delar med sig
om iakttagelser och personliga asikter gallande dessa. Som tillagg till blogginldaggen kan
lankar till andra intressanta och relevanta internetsidor publiceras. (Hanefors & Mossberg
2007, s. 200-201)

Bloggen har samma egenskaper och paverkan pa lasaren som word of mouth-teknik, med
den fordelen att informationen sprids lattare och i storre utstrackning och att informationen
finns permanent tillganglig, savida bloggen finns kvar. Tack vare denna spridningseffekt ar
bloggar en effektiv marknadsforingskanal som foretag under de senaste aren medvetet
borjat anvanda for att synliggora sina produkter och tjanster. (Hanefors & Mossberg 2007,
s. 201-202) Fordelen med resebloggar &r att jamfort med exempelvis resehandbdcker har
konsumenten tillgang till betydligt farskare och mera detaljerad information och tips om
destinationen och aktiviteter. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 202)

Bloggen é&r ett behdndigt verktyg for att locka konsumenternas intresse tack vare dess
karaktar: texten ar skriven ur bloggarens perspektiv och saledes pa ett mera personligt satt
an exempelvis en hemsida. Bloggaren utgar fran sina egna erfarenheter och delar med sig
av sina kénslor och tankar. Genom att lagga till lankar till relevanta internetsidor ger
bloggaren mervarde at texten och delar med sig av tips som lasaren kan ha nytta av.
(Hanefors & Mossberg 2007, s. 202) Genom regelbundna inldgg och mdjligheten for
kunder att ge feedback starks varumarket. Beroende pa bloggens dndamal kan man &ven
dela med sig av nyheter och aktuella handelser samt ge praktiska tips. (Carlsson, L. 2010,
s. 77)

Lehtonen (2011, s. 11) refererar Halligan & Shah som menar att bloggar paverkar allt mera
pa konsumentbeteende. En valgjord blogg tar en tid att skapa och populariteten véxer

sakta. Man maste skriva inldgg konsekvent och ha relevant innehall. Blogginlagg bor halla
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sig till ett tema och vara korta och koncista. Kannetecken for en framgangsrik blogg ar
manga kommentarer och att bloggen &r lankad fran flera andra sidor. (Lehtonen 2011, s.
11) Det finns ocksa olika slags bloggar. Man kan skapa en s.k. “moblogg” som &r en blogg
med frimst bilder och endast korta texter, eller en “vlogg” som &r en blogg med
videosnuttar som anvandaren bandar in med en videomobil. (Hanefors & Mossberg 2007,
s. 201)

Eftersom konsumenter garna delar med sig av reseerfarenheter via bloggar och sociala
natverk borde reklam koncentreras till sddana internetsidor dar malgruppen géarna rér sig,
istallet for traditionella kanaler som television och radio dér reklamen riktas till flera
konsumentgrupper. (Puustinen & Rouhiainen 2007, s. 145-146) Totalt finns det 6ver 18
miljoner bloggar i Ryssland och den ryska befolkningen &r varldens flitigaste anvandare av
sociala natverk. (Kauppinen 2011)

3.2.5 Mobiltelefontjanster

Mobiltelefontjanster ar ett innovativt satt att na de moderna konsumenterna. Allt flera
konsumenter har moderna mobiltelefoner och anvénder sig av diverse mobila tjanster for
bade underhllning, arbete, informationssokning och noje. Eftersom mobiltelefonen ar
personlig och konsumenten kan valja precis det innehall de sjalv vill ha &r det latt for
marknadsforare att na konsumenter med precis det innehall som de upplever som
intressant. Det ar dock viktigt att endast gora reklam for sddant som konsumenten kan ha
nytta av och upplever som relevant for att inte upplevas som stérande. Lyckad reklam via
mobiltelefontjanster kan bygga pa konsumentens upplevelse och skapa mervérde. (Kotler
et. al. 2010, s. 482-483)

Med nérmare 240 miljoner mobiltelefoner &r det ryska folket de fjarde storsta anvéndarna
av mobiltelefonstjanster i hela varlden. (Central Intelligence Agency 2012) Férséljningen
av smarttelefoner i Ryssland har vuxit och utgor i dagens lage narmare 20 % av alla salda
mobiltelefoner i landet. Trots att storsta delen av populationen fortfarande anvénder sig av
traditionella mobiltelefoner ar konsumenter valdigt intresserade av att komma at mera
avancerat innehall i form av mobiltjanster. Det uppskattas dven att den 10 % Okning i
internetanvéndning som skedde 2011 innebadr 6kad anvandning av mobila internettjanster.
(NewMedia TrendWatch 2012)

For att kunna forstad hur konsumentens beslut paverkas av marknadsféringsatgarder och

olika kanaler vid deras val av destination kommer jag i foljande kapitel att presentera
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konsumentbeteende och ta en narmare titt pa informationssékande och beslutsprocessen,

eftersom de ar speciellt intressanta &mnen for detta arbete.

4 Konsumentbeteende och den ryska resenaren

| detta kapitel kommer jag att presentera de delar av konsumentbeteende som &r avgorande
for konsumenters val av destination med speciell fokus pa ryska konsumenter. For att
kunna forstd vad som ar avgorande vid konsumenters val av destination skall jag
introducera de processer som paverkar konsumentbeteendet som en helhet. Avgdrande

faktorer har ar efterfragan, informationssokande och beslutsprocessen.

4.1 Efterfragan

De flesta resenarer kanner ett fortlopande behov for att resa. Upplevelser och minnen fran
tidigare resor uppratthaller en langtan efter nya upplevelser och saledes nya resor.
(Sharpley 2006, s. 26) Efterfragan for resande byggs upp av fem grundlaggande faser.
Dessa skeden tydliggors i Figur 1.

Behov, Informations- Forberedelse Utvérdering
problem eller sokande och Beslut att resa och av upplevelse
langtan utvardering upplevelse

Figur 1 Efterfragan for resande

Dessa faser utgor grunden for konsumentens kopbeteende och hjéalper saledes att forsta
varfor ménniskor reser som de gor. Det ar dock viktigt att notera att varje skede kan
paverkas av personliga, externa, sociala och kulturella faktorer och kan darfér ha olika
betydelser for konsumenter. (Sharpley 2006, s. 26)

4.2 Informationssokande

Konsumenter baserar ofta sitt val av destination pa huruvida den anses uppfylla upplevda
behov. Eftersom resande kraver relativt mycket bade tid och pengar &r det vanligt att soka
mera information infor resor an infor kop av produkter, for att forsékra sig om att man valt
det béasta alternativet. Informationssokningen &r dven viktig pa grund av
turismupplevelsens karaktér; den kan inte lagras eller provas i forvag utan skapas samtidigt
som upplevelsen. (Mill & Morrison 1998, s. 70-71)
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Da konsumenten identifierat sitt behov att resa soker denna information om potentiella
resmal. Information soks huvudsakligen fran tva kallor: via konsumentens sociala
omgivning och via den kommersiella omgivningen. Den kommersiella omgivningen utgors
av information fran foretag, resmal, lander och organisationer. Andamélet med denna
omgivning ar att locka konsumenten till resmalet och saledes 6ka forsaljning. Den sociala
omgivningen utgors av vanner, familj och andra sociala grupper. Denna omgivning forser
resenaren med personliga asikter och drar ingen nytta av resenarens val av destination,
forutom den personliga bekraftelsen av att kunna hjalpa till och paverka beslutet. Darfor
upplevs information fran den sociala omgivningen som objektiv och darmed mera palitlig.
(Mill & Morrison 1998, s. 70)

Enligt Mill & Morrison (1998, s. 71) anvands bada omgivningarna for att gora ett
kopbeslut. Den kommersiella omgivningen ger resendren nyttig information om olika
alternativ och deras egenskaper. Den sociala omgivningen utnyttjas sedan for att
komplettera fakta. Med hjalp av andras asikter utvarderas och jamfors alternativen varefter
ett beslut fattas. (Mill & Morrison 1998, s. 71) Det ligger saledes i foretagets eller
destinationens intresse att tillfredsstélla sina kunder eftersom deras asikter paverkar nya

konsumenters slutliga val av destination. (Kotler et. al. 2010, s. 166)

Den information som resenéren hittar om en destination tas emot och tolkas, positivt eller
negativt. Detta betyder att all ny information jamférs med tidigare kunskap och, beroende
pa konsumentens attityd, forkastas eller tas i beaktande. (Mill & Morrison 1998, s. 76)

Enligt en undersokning via centralen for turistfraimjande (CTF) &r internet en valdigt viktig
kélla for resenarer som soker information om kulturutbudet pa en destination — tva av tre
respondenter uppger anvént sig av internet for att hitta information om attraktioner eller
evenemang. Darnést mest betydande informationskallor &r rekommendationer av vénner
och familj, resebyraer samt researrangorers broschyrer. Tryckt media som tidningar och
tidskrifter anses vara mera betydande &n radio- och televisionsprogram och paverkar
darmed mera pa konsumentens val av destination. Undantaget har &ar de ryska resenarerna.
De anser att information fran véanner och familj tillsammans med radio- och

televisionsprogram &r de viktigaste informationskanalerna. (CTF 2010 A, s. 6-7)

Aven sociala natverk paverkar resenaren i detta skede. Konsumenterna vill se bilder fran

andras resor och upptacka nagot annorlunda. Via sociala natverk far resenaren ocksa idéer
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till aktiviteter och program for resan. (Matkailun ja eldamystuotannon Kklusteriohjelma
OSKE 2012)

Den Europeiska Resekommissionens Medieundersokning har visat att rekommendationer
av vanner och familj ar mest palitliga vid informationssokningsprocessen, tillsammans
med information av andra resendrer via diverse webportaler samt sociala natverk. Darefter
ar trovardiga kéllor officiella turismhemsidor (statliga eller nationella); program eller
dokumentarer via television, radio, dagstidningar eller tidsskrifter; resebyraer och reklam
via television, radio, dagstidningar eller tidsskrifter. (NewMedia TrendWatch 2012)
Marknadsforing via internet kan upplevas av resenarer som opalitligt till en viss grad eller

som opersonligt. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 94)

Vid bokning av resan &r det viktig for ryska resendrer att kunna soka information via
internet om avstand till resmalet och till attraktioner och tjanster i omgivningen, samt att
bekanta sig med kartor for planering av rutter och besdk. Under sjalva resan anvands
internet for att latt fa tag pa koranvisningar. Under resan ar det dock omgivningen som
paverkar resenarens upplevelse mest; skyltning, natur, gator och vardbefolkningen spelar
en central roll for hur val ryska resenéren trivs under sin resa. Turistbroschyrer spelar dven
en liten roll, sdval under resan som i planeringsfasen och vid val av destination. (Matkailun

ja elamystuotannon klusteriohjelma OSKE 2012)

Genom att noggrant undersoka sin malgrupp och ta reda pa hur och var de soker efter
information infér kopbeslut kan foretag effektivera sin marknadsféring och na potentiella
konsumenter pa ratt satt. (Mill & Morrison 1998, s. 71)

4.3 Beslutsprocessen

Beslutet att resa ar en process som paverkas av olika faktorer for alla konsumenter.
Processen bestar anda av tre specifika steg; fasen innan resan bokas, konsumtionen av
produkten eller tjansten och reaktionen till upplevelsen, samt fasen efter resan da

konsumenten utvarderar och planerar féljande resa. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 79)

Innan  resan  identifierar ~ konsumenten ett behov av att resa. En
informationssokningsprocess pabdrjas och kunden valjer det mest passande alternativet ur
de olika resmalen. Under resans gang reflekterar konsumenten over sitt val av resmal —
uppnas konsumentens forvantningar for resan? Det sista skedet i beslutsprocessen &r en

utvarderingsfas. Konsumenten reflekterar dver resan som helhet utgaende fran sina kanslor
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och upplevelser. Utvarderingen paverkar konsumentens kéanslor och darmed ocksa framtida
beslutsprocesser och kdpbeteende. Utvarderingen paverkar dven huruvida konsumenten
rekommenderar resan eller resmalet for andra resenéarer, vanner och bekanta. (Hanefors &
Mossberg 2007, s. 80)

Ryska konsumenter ar valdigt intresserade av andras reseberattelser, bilder och
rekommendationer. Dessa har en stor paverkan pa bade val av destination och planering av
resor. (Kauppinen 2011) Genom att tala med andra som tidigare besokt resmalet ar det
enklare for ryska resenarer att boka sin resa: man vet hur man skall ga till vaga och har
saledes lattare att gora kopbeslutet. De resenarer som laser om andras erfarenheter och
rekommendationer via sociala natverk bokar aven vanligtvis sjalv en resa, i jamforelse med
personer som inte laser andras berattelser. (Matkailun ja elamystuotannon klusteriohjelma
OSKE 2012)

Trots att fortroendet gentemot resebyrder sjunkit i och med skandaler och konkurser bokar
narmare 77 % av ryska resenarer sina resor via resebyrder. Ryska konsumenter ar
medvetna om att det &r billigare att boka resor sjalva, men endast 11 % av resendrerna
bokar sina resor sjalvstandigt. Storsta orsaken till att konsumenter foredrar resebyraer ar att
de inte anser sig vara tillrackligt erfarna for att boka resor pa egen hand. Daremot &r antalet
sjalvstandiga resenarer som besoker Finland troligen storre, speciellt i omraden kring Sankt
Petersburg. (CTF 2012 A) Av alla resenédrer som besoker Finland &r det endast 6 % som

anvander sig av fardiga paketresor; resten ar sjalvstandiga resenarer. (CTF 2010 B)

5 Metod

Med en insikt i den teoretiska bakgrunden fortsatter jag nu med att presentera hur jag gatt
tillvaga for att forverkliga denna undersokning. Jag inleder med teori for att belysa
undersokningen och fortsatter sedan med att berdtta om hur enké&tsundersékningen

skapades, om urvalet och om insamlingen av svar.

Detta ar en kvantitativ, beskrivande undersokning. Det betyder att ett specifikit omrade
undersoks utgaende fran tidigare forskning samt litteraturgenomgang. Undersokningen
stravar efter att kunna beskriva omradet som undersoks mera ingaende, och saledes kunna
besvara fragor som “hur”, “varfor” och ”pa vilket satt”. Vanligt for beskrivande
undersokningar ar att anvanda olika metoder; exempelvis intervjuer och enkater,

dokumentanalyser m.m. (Carlsson, B. 1999, s. 44-45)
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5.1 Kvantitativ understkning

Den kvantitativa forskningens andamal &r att mata, beskriva och forklara det fenomen som
forskaren valt att undersoka. Detta gors via statistiska bearbetnings- och analysmetoder
med frageformular som framsta metod. (Patel & Tebelius 1986, s. 43-44) Eftersom syftet
med kvantitativ forskning ar att forklara och beskriva maste undersokaren forhélla sig
neutralt till arbetet. Objektivitet ar en forutsattning for att kunna jamfora olika individers
varden och saledes for att kunna bearbeta och analysera det insamlade materialet. (Patel &
Tebelius 1986, s. 45)

Datainsamling genom frageformular &r en vanlig metod i kvantitativ undersokning. Att
skapa ett frageformular ar relativt enkelt samtidigt som man kan samla in stora mangder
data under dven korta tidsperioder. Enk&tundersokningar har vanligtvis som syfte att

beskriva en specifik situation eller ett fenomen. (Carlsson B. 1999, s. 71)

Kvantitativ och kvalitativ metod &r tva olika satt att narma sig forskningsproblemet, men
dessa gar ofta hand i hand. Kvantitativ forskning har ofta inslag av kvalitativ forskning och
vice versa. (Patel & Tebelius 1986, s. 43)

Denna undersokning ar baserad pa en kvantitativ metod med frageformular som bas.
Malséttningen var att samla in sd& manga svar som majligt, for att kunna skapa en
profilering som ger riktlinjer for att forsta marknadssegmentet ryska resenarer som besoker
Lovisa. For att fa mera djup och kontext i undersokningen har dven en 6ppen fraga inforts i
frageformuldret for att respondenterna kunnat ge Gvriga kommentarer och

forbattringsforslag.

5.2 Skapande av enkat

Undersokningen ar en marknadsanalys av de ryska resendrer som besoker staden Lovisa —
varifran de kommer, hur de reser, var de sokt efter information om resmalet och ifall de ar
nodjda med informationsutbudet. Vid sidan om detta utreder undersokningen &ven
besokarnas asikter om staden som resmal: vilka attraktioner de anser vara mest lockande

samt vilka faktorer & mest betydande vid valet av destination.

En strukturerad enkat bygger pa fragor med fasta svarsalternativ. Enkaten ar dessutom ett
standardiserat matinstrument eftersom samtliga respondenter svarar pd samma fragor i
samma ordningsfoljd. (Patel & Tebelius 1986, s. 103)
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Undersokningen utgar fran den teoretiska referensramen. Huvudamnen har ar Lovisa stad,
konsumentbeteende, marknadsforing samt det ryska marknadssegmentet. Enkéten byggdes
upp av flervalsfragor, ja-nej fragor samt rangordningsfragor. (Se bilaga 1) Denna modell
anvandes for att effektivt kunna utreda respondenternas asikter och for att minimera

bortfall pa grund av missforstand.

| fragorna 1-4 undersoker jag respondentens bakgrund med syftet att bekanta mig med
marknadssegmentet. Fraga 1 utreder respondentens alder. Sju ars intervaller anvandes for
att fa en idé om vilka aldersgrupper som utgér malgruppen. | fraga 2 undersoks
respondentens hemort. Fyra stader ar listade baserat pa statistik om ryska resenarer i
Finland, och ett svarsalternativ ”Annan ort” lades till ifall respondenten inte var fran dessa
stader. Med denna information kan informationsutbudet till ryska konsumenter forbattras
samt riktas till de ratta omraden.

Fraga 3 utreder hur respondenten reser; sjalvstandigt eller som del av en grupp pa
charterresa. Med denna fraga soks klarhet i malgruppens resevanor och
konsumentbeteende, utgaende fran tidigare forskning samt statistik. Enligt tidigare
undersokningar foredrar ryska resenarer att resa sjalvstandigt. Denna fraga utreder saledes
ifall det har skett andringar i ryska resenarers preferenser enligt denna undersokning eller
ifall de fortfarande séllan anvander sig av researrangdrer. Denna information ar nyttig for

att kunna anvanda de ratta distributionskanalerna.

Fraga 4 utreder ifall respondenten besokt Lovisa tidigare. Svarsalternativen &ar 1 gang, 2-3
ganger, 4 eller fler ganger och inte besokt forut. Syftet ar att utreda ifall respondenterna ar

atervandande besokare eller ifall de ar helt nya till omradet.

Fragorna 5-6 undersoker respondentens asikt om Lovisa som resmal. | fraga 5 ombeds
respondenten valja Lovisas mest attraktiva egenskaper som resmal. Dessa egenskaper
baserades pa Lovisas marknadsforingsmaterial och information om ryska resenarers
preferenser for turistdestinationer. Syftet med fragan var att utreda vad det ar som ryska
resendrer uppskattar i staden. Denna information &r nyttig for att kunna forbéattra
informationsflodet och saledes marknadsforingen till ryska resenarer. Vid sidan av
allménna egenskaper tillades vissa specifika egenskaper med speciell betydelse for Lovisas

turism.

Fraga 6 utreder till vilken grad vissa egenskaper ar viktiga for respondenten vid val av

destination. En lista med faktorer ombeds vérdeséttas enligt skalan 1-5, dar 1 motsvarar
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“inte alls viktigt” och 5 motsvarar “véldigt viktigt”. Svarsalternativen valdes pa basen av
information om ryska resendrers preferenser och kopbeteende, samt teori om
konsumentbeteende och val av destination. Syftet med fragan &ar att undersoka vilka
faktorer som ar avgorande for att den ryska resenaren skall vélja sin destination. Denna
information ar nyttig for att se huruvida Lovisa passar in pa dessa kriterier, och darmed

kunna identifiera omraden som kunde utvecklas vidare.

Fragorna 7-12 behandlar marknadsforing. Fraga 7 utreder vad som gjort att respondenten
valt att besoka Lovisa. Svarsalternativen har valts ut pd basen av teori om
marknadsforings- och distributionskanaler samt information om ryska konsumenters
kopbeteende. Syftet ar att undersoka ifall de ryska resenarerna paverkas av de kanaler eller
kallor som anvéands for att marknadsfora Lovisa som destination eller ifall man borde

anvanda andra kanaler.

Fraga 8 utreder ifall respondenten specifikt sokt information om Lovisa innan sitt besok.
Syftet har var att kunna stalla mera specifika fragor om informationss6kningsprocessen till
de respondenter som svarar jakande, och saledes fa veta mera om deras asikter. P4 basen
av denna ja-nej fraga besvarade respondenterna fragorna 9 och 10 eller fortsatte direkt till

fraga 11.

Fragorna 9 och 10 utreder respondentens informationssokning infor resan till Lovisa. |
fraga 9 far respondenten vélja en eller flera kanaler som anvants for informationssokning.
Svarsalternativen ar baserade pa teori om distributionskanaler och undersékningar om
ryska konsumenters anvandning av media. Syftet ar att se vilka kanaler som anvands
flitigast av de resendrer som medvetet sokt efter information fére deras resa. Denna
information &r nyttig for att kunna effektivera marknadsforingen till de ryska
konsumenterna och forsékra att de hittar information om Lovisa via de kanaler de helst

anvander.

| foljande fraga skall respondenten vérdera ifall det fanns tillrackligt med information
tillgangligt pa ryska om Lovisa. Syftet med denna fraga ar att utreda ifall
informationsutbudet pa ryska om Lovisa som resmal ar latt tillgangligt eller om det borde

forbéttras.

Fraga elva i enkaten undersoker till vilken grad olika marknadsférings- och
distributionskanaler paverkar respondenternas val av resmal. Pa basen av teori om

marknadsforings- och distributionskanaler samt populéra kanaler i Ryssland valdes 18
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svarsalternativ for en blandning av bade traditionella och moderna kanaler. Respondenten
skulle vardera kanalerna med hjalp av skalan 1-5, var 1 motsvarar “paverkar inte alls” och
5 motsvarar “paverkar véldigt mycket”. Syftet med att fraga detta &r att se till vilken grad
de kanaler som anvands till marknadsféring i dagslaget paverkar konsumenterna, och ifall
man borde anvénda sig av mera moderna eller alternativa kanaler for att effektivera

marknadsfoéringen gentemot ryska resenérer.

Fraga tolv i enkaten utreder respondenternas intresse for moderna marknadsforingskanaler.
Pa basen av teori om nya marknadsférings- och distributionskanaler samt statistik om
ryska konsumenters anvandning av media har fyra kanaler plockats ut. Syftet med fragan
ar att utreda ifall det skulle vara I6nsamt for Lovisa stad att anvanda sig av dessa fyra
distributionskanaler for att na de ryska konsumenterna. Denna fraga var av speciellt
intresse for uppdragsgivaren.

En 6ppen fraga tillades i slutet av enkaten for att ge respondenterna méjlighet att uttrycka

sina asikter om Lovisa som turistdestination eller ge forbattringsforslag.

For att gora tolkningen sa latt som majlig samt for att forsakra en hog svarsprocent
skapades frageformularet forst pa engelska, varefter den 6versattes till ryska.

5.3 Urval

Undersokningens malgrupp &r alla ryska resenarer som besoker Lovisa stad.
Undersokningspopulationen utgors saledes av alla ryska medborgare med mojlighet att
resa. Eftersom det skulle krédva enorma resurser for att utfora en totalundersokning, det vill
séga undersoka hela populationen, har ett stickprov ur populationen undersokts. Denna typ

av forskning kallas for stickprovsundersokning. (Carlsson, B. 1999, s. 45)

Stickprovet har valts pa basen av konsekutivt urval. Detta betyder att alla individer som
besokt en bestdmd plats under en bestdamd tid och som uppfyller kriterierna for
undersokningen valts att delta. (Gunnarsson 2005) | denna undersokning innebdr detta att
samtliga ryska resendrer som besokt turistbyrdaerna i Lovisa och Stromfors, samt
Overnattningsanlaggningarna Ulrikankoti och Hotel Degerby i Lovisa stad under en
bestdmd tid ombetts delta i undersdkningen. Detta urval har varit det mest effektiva for att
na precis de personer som undersoks; dvs. ryska resenarer som besoker Lovisa avsiktligt

eller av slumpen.
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5.4 Distribution av enkat samt svarsprocent

Frageformularen har distribuerats i Lovisa turistbyra, Stromfors turistinformation samt vid
Overnattningsanlaggningarna Ulrikanhovi och Hotel Degerby i Lovisa centrum. Detta har
skett i samband med mitt sommararbete vid Lovisa stads turistbyra. | distribueringen har
konsekutivt urval anvénts som urvalsmetod, det vill séga att samtliga ryska resenérer som
vistas i de namnda platserna under tidsperioden 28.5-30.9.2012 ombetts besvara
frageformuldren. Denna metod valdes for att na ratt malgrupp, dvs. ryska resendrer som
besoker Lovisa. Pa detta satt forsakrades kvalitén pa enkatsvaren och saledes

undersokningens validitet.

Under tidsperioden 28.5-30.9.2012 insamlades totalt 55 besvarade enkéter. Enké&tsvaren
har bearbetats med statistikbehandlingsprogrammet SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) for att fortydliga svaren samt skapa beskrivande tabeller och figurer om

resultaten.

6 Resultatredovisning

| foljande redovisas for resultaten av enkatundersokningen. Fragorna 1-4 samlade 55 svar

och har saledes inga bortfall.

6.1 Alder

Den forsta fragan i undersokningen behandlade respondentens alder. Sju ars intervaller
anvindes, frdn “under 18 &r” fram till 774 eller dldre”. Tabell 1 visar att bade
aldersintervallerna ”34-41 ar” och 742-49 ar” valdes av 12 respondenter, vilket utgor 22 %
av svaren. Aldersintervallen ”26-33 &r” valdes 10 ganger vilket utgér 18 % av
respondenterna och ”50-57 &r” valdes 9 ganger, med en svarsprocent pa 16 %. Fyra
respondenter valde daldersintervallen 758-65 ar”. Dessutom valde tre respondenter
aldersintervallen ”18-25 ar”; tre respondenter valde intervallen ”66-73 ar” och en valde

intervallen 74 eller dldre”. Endast en respondent var under 18 gammal.



Tabell 1 Respondentens alder

Frekvens Procent
Under 18 1 1,8
18-25 3 55
26-33 10 18,2
34-41 12 21,8
42-49 12 21,8
50-57 9 16,4
58-65 4 7,3
66-73 3 55
74 eller dldre 1 18
Totalt 55 100,0
6.2 Hemort
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Den andra fragan i undersokningen behandlade respondentens hemort, dar respondenter

skulle vélja endast ett svarsalternativ.

Figur 2 tydliggor resultaten. Den Overlagset mest valda hemorten var Sankt Petersburg med

44 svar, vilket utgor 80 % av alla respondenter. Moskva var hemort fér 6 respondenter,

totalt 11 %. Viborg var hemort for 3 respondenter; en respondent var fran Karelen och en

respondent fran annat omrade.

Respondentens hemort

Figur 2 Respondentens hemort

6.3 Reseform

Den tredje fragan i enkaten undersoker hur respondenten reser. Alternativen har &r

’sjalvstandigt” och “med en chartergrupp eller reseforetag”. Syftet med denna fraga var att
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utreda hur de ryska konsumenterna foredrar att resa. Respondenten skulle vélja ett av de

tva alternativen.

Tabell 2 Respondentens reseform

Réknade Procent
Sjalvstandigt 53 96,4
Med en chartergrupp eller reseforetag 2 3,6
Totalt 55 100,0

Resultaten av fragan visar att en klar majoritet av ryska resenarer reser sjalvstandigt. Som
kan ses i Tabell 2 reste endast tva respondenter med en chartergrupp eller researrangorer,

medan ca 96 % av respondenterna reste sjalvstandigt.

6.4 Tidigare bestk

Den fjarde frdgan i enkéaten undersoker respondentens tidigare besok till Lovisa.
Svarsalternativen har varierade fran inga tidigare besok till fyra besok eller fler.

Respondenten skulle hér véalja endast ett svarsalternativ.

Har respondenten besdkt Lovisa forut

M Ja, en ging
Ja, 2-3

L ganger
Ja, 4 ganger

.e]ler fler
Nej, detta ar

[(mitt forsta
besok

Figur 3 Tidigare besok

I Figur 3 kan vi se att den klara majoriteten av respondenter bestkte Lovisa for forsta
gangen. Av respondenterna hade 43 (78 %) aldrig besokt Lovisa tidigare; 6 respondenter
(11 %) hade besokt Lovisa en gang forut, medan 4 respondenter besokt Lovisa tva eller tre

ganger och 2 besokt staden fyra ganger eller fler.
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6.5 Lovisas pullfaktorer

Den femte fragan i enkaten behandlade Lovisa som turistdestination. Ur en lista pa tio
egenskaper om Lovisa skulle respondenten valja ut tre som &r specifikt lockande. Denna
fraga fick 52 svar och har saledes ett bortfall av 3 svar. Dessutom hade inte alla
respondenter valt tre egenskaper — vissa hade valt endast tva eller en egenskap. Detta syns i
totala mangden valda egenskaper. Daremot ger resultaten nyttig information pa basen av

de egenskaper som valts flest ganger.

Tabell 3 Lovisas pullfaktorer for ryska resenarer

Svar
Antal Procent
Natur 36 243 %
Skargard 8 54 %
Batliv och fiske 8 5,4 %
Historiska sevérdheter 29 19,6 %
Pullfaktorer  Turistattraktioner 1 0,7 %
Gamla stan 42 284 %
Gastronomi 4 2,7 %
Kulturevenemang 8 54 %
Kort avstand 7 4.7 %
Totalt 148 100,0 %

Tabell 3 visar att det mest populdra svarsalternativet var gamla stan med 42 svar. Darefter
var de mest populdra svarsalternativen natur med 36 svar, samt historiska sevardheter med
29 svar. Skillnaden mellan dessa tre egenskaper och de resterande egenskaperna &r
markbar; pa en fjarde plats har egenskaperna skargard, batliv och fiske och
kulturevenemang endast 8 svar. Egenskaperna gastronomi, kort avstdnd och

turistattraktioner fick minst svar.

Pa basen av de insamlade svaren ar Lovisas framsta pullfaktorer for ryska resenirer “gamla
stan” tillsammans med “historiska sevardheter” och “natur”. Skargard”, ~batliv och fiske”
samt “kulturevenemang” ar &ven de till en viss grad viktiga faktorer. Ddremot anses inte

“turistattraktioner”, gastronomi” eller ”kort avstand” vara betydande pullfaktorer.

”Gamla stan” dr ett skilt svarsalternativ i enkdten och inte medriknat 1 historiska
sevirdheter” eller “turistattraktioner” eftersom detta omréde dr av sérskild betydelse for

turismen i Lovisa. Med ’turistattraktioner” avses sevérdheter eller anldggningar i
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kommersiellt syfte, medan “historiska sevirdheter” avser exempelvis fastningsruiner eller

andra historiska miljoer.

6.6 Val av destination

Den sjatte fragan undersoker huruvida vissa faktorer har storre betydelse for resenaren an
andra vid val av resmal. Respondenten skulle vardera atta (8) faktorer pa en skala fran ett
till fem, dér ett motsvarar “inte alls viktigt” och fem motsvarar “véldigt viktigt”. Tabell 4

visar vilka faktorer valts flest ganger.

Tabell 4 Viktigt for ryska konsumenter vid val av destination

o ..o | Transport- | Tillganglig | Information pa - Evenemang, Overnattnings-
Kort avstand | Prisniva forbindelser | information eget Sorak Historia attraktioner, méilighet

getsp aktiviteter I1g
Raknade 45 48 47 46 49 49 46 45
Saknqs 10 7 8 9 6 6 9 10
Typvarde 3 5 5 5 5 5 3 5
Lagst 1 1 1 1 1 2 1 1
Hogst 5 5 5 5 5 5 5 5

a. Flera typvarden finns. Det lagsta visas.

Likt foregaende fraga visar resultaten har att vid val av destination har historia stor
betydelse. Denna faktor vérderades av 24 (49 %) av respondenterna som valdigt viktig.
Totalt ansag 47 (96 %) av respondenterna att historia ar atminstone till en viss man viktigt
vid val av destination. Namnas bor dven att ingen respondent ansag att historia inte alls &r

viktigt.

Paverkan
. | | | [
Kort avstand ‘ ‘ ‘ ‘
Prisniva ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Transportforbindelser .
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ mInte alls viktigt
Tillganglig information = Mindre viktigt
L, . ‘ ‘ ‘ ‘ Viktigt till en viss man
Information pa eget sprak
\ \ \ \ Ratt s4 viktigt
Historia | | | | Vildigt viktigt
Evenemang, attraktioner och aktiviteter ‘ ‘ ‘ ‘
Overnattningsmdjlighet : 1 1 1 J
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 4 Vissa faktorers paverkan pa ryska resenarers val av destination
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”Transportforbindelser” varderades som en valdigt viktig faktor av 26 respondenter (55
%). I

Pawerkan

. | | |

Kort avstand | | |

Prisniva | | | |
Transportforbindelser | | | | = Inte alls viktigt
Tillgénglig information | | | B Mindre viktigt

Information p eget sprak Viktigt till en viss man
| | | Ratt s& viktigt

Historia | | | Valdigt viktigt

Evenemang, attraktioner och aktiviteter | | |

Ovemattningsmajlighet | | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 4 ser vi att 45 respondenter (96 %) varderade “transportforbindelser” atminstone till
en viss man viktiga vid val av destination. “Transportforbindelser” och historia”
virderades alltsi som lika viktiga. Aven alternativen “dvernattningsméjlighet” och
“tillgénglig information” vérderades som vildigt viktiga, med 24 respektive 23 svar.
Alternativet "information pé eget sprak” ansags av 19 respondenter vara véldigt viktig, och

29 respondenter ansag detta vara minst ratt sa viktigt.

Samtliga alternativ hade hoga typvarden. De faktorer som i medeltal varderades som
vildigt viktiga dr Tprisnivd”, “transportforbindelser”, tillgdnglig information”,
“information pad eget sprik”, “historia” samt “Gvernattningsmdjlighet”. “Kort avstand”
samt “evenemang, attraktioner och aktiviteter” var faktorer med lagre medeltal; dock

varderades dven dessa som viktiga till en viss man eller ratt sa viktiga.

6.7 Hur valde respondenten att besoka Lovisa

Fraga 7 utreder vad som varit inspirationskallan for att resenaren valt att besoka staden.
Respondenten skulle viélja en eller flera inspirationskéllor fran en lista med 7
svarsalternativ. Fragan samlade totalt 53 svar och det blev saledes 2 bortfall. Eftersom
respondenterna kunde valja ett eller fler svar &r det totala antalet valda inspirationskallor
65.
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Resultaten visar att den vanligaste inspirationskéllan for ryska resenérer varit sékmotorer.
Vi kan se i Tabell 5 att 23 respondenter valde detta alternativ som en inspirationskalla for
att besoka Lovisa - detta innebar 43 % av alla respondenter. Pa en delad andra plats med 12
svar var populéra inspirationskallor vanner eller familj som besokt Lovisa tidigare samt
resebroschyrer- eller tidningar. Dessa inspirationskallor valdes av 23 % av alla
respondenter. Atta respondenters (15 %) inspirationskélla var att de rakade befinna sig i
omradet; 7 respondenter (13 %) hade besokt Lovisa tidigare och ville atervanda; tva (4 %)
hade inspirerats av andra resenérer via virtuella forum eller bloggar och endast en (2 %)

hade inspirerats av en researrangor.

Tabell 5 Inspirationskallor for ryska resendarers besok till Lovisa

Svar Procent av
Antal | Procent respondenterna
Vanner eller familj som besokt tidigare 12 18,5 % 22,6 %
Andra resenérer via virtuella forum eller bloggar 2 31% 3,8%
Researrangor 1 1.5% 1,9%
Kalla Resebroschyr eller -tidning 12 18,5 % 22,6 %
Via Google, Yahoo eller Yandex 23 354 % 43,4 %
Réakade befinna sig i omréadet 8 12,3 % 15,1 %
Har besokt tidigare och ville atervianda 7 10,8 % 132 %
Totalt 65 100,0 % 122,6 %

Resultaten visar att storsta delen av de ryska resenérerna inspireras att besoka Lovisa av
sokmotorer pa internet. De péaverkas aven stort av vanner eller familjemedlemmar som
besokt staden tidigare, och av tryckmaterial som resebroschyrer och — tidningar. Resendrer
inspireras mera séllan av researrangorer eller andra resenérers reseberéttelser via virtuella
forum eller bloggar. Daremot inspireras manga resenarer att besoka Lovisa av tidigare

besok och manga rakar befinna sig i omradet.

6.8 Informationssokning fore resan

Fraga 8 i enkaten behandlar respondenternas informationssokning fore deras resa till

Lovisa. Denna fraga fick totalt 54 svar och har saledes ett (1) bortfall.

Resultaten visar att 58 %, 32 av respondenterna, sokt information om Lovisa fore deras
besok. 22 respondenter hade inte sokt information om Lovisa fore deras besok — detta

utgér 40 % av respondenterna.

Denna ”ja” — ’nej” fraga f6ljs av tva tillaggsfragor for dem som svarat jakande.
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6.9 Kanaler som anvandes for informationssdékning

| frdga 9 utreds vilka kanaler respondenterna anvande sig av for att séka information om
Lovisa fore besoket. Respondenten skulle vélja ett eller flera svarsalternativ. Denna fraga
besvarades endast av de respondenter som sokt information om Lovisa fore sitt besok och
har darfor ett naturligt bortfall pa 23 svar samt 1 Gvrigt bortfall. Fragan har trots detta en
svarsprocent pa 56,4 %, vilket gor informationen anvandbar. Eftersom vissa respondenter
valde endast ett svarsalternativ och vissa upp till fyra &r det totala antalet insamlade svar
61.

Som vi ser i Tabell 6 anvénde sig storsta delen av respondenterna av en sokmotor for att
hitta information om Lovisa infor sin resa. Detta alternativ valdes av 22 respondenter,
vilket utgor 71 % av alla respondenter. Av alla respondenter som besvarat fragan hade 16,
52 % av alla som besvarade fragan, besokt Lovisas hemsida for att hitta information fore
sin resa. Lika manga (16) resenarer hade sokt efter information i resebroschyrer eller -

tidningar.

Tabell 6 Kanaler for informationssokning

Svar Procent av
Antal | Procent fallen
Jag anvande en sékmotor (Google, Yahoo, Yandex) 22 338% 71,0 %
Jag besokte Lovisas hemsida 16 24,6 % 51,6 %
Informationssokning Y20 frigade en van eller familjemedlem 2 31% 6,5 %
Jag laste andra resendrers utvarderingar eller bloggar 9 13,8 % 29,0 %
Jag laste en resebroschyr eller -tidning 16 24,6 % 51,6 %
Totalt 65 | 100,0% | 209,7 %

Av respondenterna hade 9 (29 %) "lést andra resenérers utviarderingar eller bloggar”. Den
minst anvdnda kanalen var att fraga “vinner eller familjemedlemmar”. Detta alternativ

valdes av endast 2 respondenter, vilket utgér 7 % av de som besvarat fragan.

6.10 Informationsutbudet

| fraga 10 skulle respondenten uppge ifall det enligt dennes asikt fanns tillrackligt med

995,90

information tillgéngligt om Lovisa fore deras besok. Svarsalternativen for fragan var “ja”,
“nej” och “osiker/vet ej”, varav respondenten skulle vilja ett. Aven denna frdga
besvarades endast av de respondenter som sokt efter information om Lovisa fore sin resa.

Fragan har ett (1) bortfall.
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Tabell 7 Ryska resenarers asikter om informationsutbudet

Frekvens Prggﬁga av
Obesvarat 1 3,0%
Ja 17 51,5%
Raknade Nej 8 242 %
Osaker/vet g] 7 212 %
Totalt 33 100,0 %
Saknas 22
Totalt 55

Tabell 7 visar att 17 av de respondenter som sokt efter information ansag att det fanns
tillrackligt med tillganglig information. Detta innebar 52 % av de som besvarade fragan.
Samtidigt ansag 8 respondenter, 24 %, att det inte fanns tillrackligt med tillganglig
information, och 7 respondenter kunde inte ta stallning till huruvida det fanns tillrackligt

med tillganglig information.

6.11 Paverkan av marknadsforingskanaler

| fraga elva skulle respondenten vardera huruvida 18 kanaler paverkar deras val av
destination utgéende frdn skalan 1 till 5, dir 1 motsvarar ”paverkar inte alls” och 5
motsvarar “paverkar vildigt mycket”. Eftersom varje kanal vérderades skilt fick de olika
svarsprocent. Som mest fick en kanal 48 svar och har darmed ett bortfall pa 7 svar, som
minst fick en kanal 40 svar och har séaledes ett bortfall pa 15 svar.

De olika kanalernas paverkan pa val av destination varierar stort. Genom att se narmare pa
typvardet av valda svar i Tabell 8 kan man se att en stor del av kanalerna, med typvardet 1,
inte paverkar val av destination alls, medan andra kanaler med typvéardet 4 eller 5 paverkar
ganska eller valdigt mycket. De kanaler som vérderats hogst ar vanner och familj,
turismhemsidor och internetportaler. Med turismhemsidor avses hér destinationens egna
internetsidor for turism. Dartill har kanalerna artiklar i tidsskrifter och artiklar i
dagstidningar fatt hogt typvarde. Reklam i dagstidningar och tidsskrifter har fatt ett lagre
typvarde. De resterande 10 kanalerna, varav de flesta ar traditionella kanaler, har fatt ett

typvarde pa 1, vilket tyder pa att dessa inte alls paverkar valet av destination.
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Tabell 8 Marknadsforingskanalers paverkan pa val av destination

Reklam pa TV
pé Radio
Reklam pa Radio
Artiklar i dagstidningar
Reklam i dagstidningar
Artiklar i tidskrifter
Reklam i tidskrifter
Vénner och familj
Sokmotorer
Turismhemsidor
Internetportaler
Sociala natverk
Bloggar och forum

Researrangdrer
Turistbyrder i Ryssland
Turistoyréer i Finland

Program och dokumentérer
paTVv

Program eller dokumentérer

Mobiltelefonsapplikationer
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For att ge mera insikt i huruvida olika kanaler paverkar valet av destination kommer

jag hdarnast att kort presentera de mest centrala och intressanta resultaten fran denna

fraga.

Paverkan av kanaler

Turistbyraer i Finland

Program och dokumentérer pa TV
Artiklar i tidskrifter

Artiklar i dagstidningar
Mobiltelefonapplikationer m Paverkar inte alls

Vanner och familj m Paverkar inte s mycket
Sékmotorer Paverkar i viss man
Turismhemsidor Paverkar ganska mycket

Internetportaler Paverkar valdigt mycket
Sociala ndtverk

Bloggar och forum

|
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 5 Paverkan av marknadsforingskanaler pa ryska resenarers val av destination

Resultaten visar att researrangdrer och turistbyraer i Ryssland paverkar valdigt lite eller
inte alls. Daremot ansags turistbyraer i Finland ha en storre paverkan. | Figur 5 kan vi se
att 40 %, 22 av respondenterna ansag att denna kanal paverkar i viss man, ganska eller
valdigt mycket vid val av destination. Daremot ansag en klar majoritet pa 33 personer, 61
% av respondenterna, att turistbyraer i Finland inte paverkar sa mycket eller inte paverkar

alls.
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Respondenterna ansag i medeltal att program och dokumentérer pa TV paverkar till en viss
man pa val av destination. Totalt 30 respondenter, 55 %, ansag att denna distributionskanal
paverkar till en viss man, ratt sa mycket eller valdigt mycket pa valet av destination. |
Figur 5 ser vi dven att en mindre andel, 18 respondenter eller 33 %, ansag att program eller

dokumentérer pa TV inte paverkar alls pa valet av destination.

Reklam pa TV, program eller dokumentarer samt reklam pa radio ansags av storsta delen
av respondenterna inte ha nagon paverkan alls pa valet av destination. Reklam pa TV
ansag 11 av respondenterna (20 %) paverka valet valdigt mycket eller ratt s& mycket.
Déremot var dver 50 % av respondenterna av asikten att radio som distributionskanal inte

paverkar sa mycket eller inte alls.

Tryckt material visar sig ha en stérre paverkan pa ryska konsumenter. | Figur 5 ser vi att
artiklar i tidskrifter ansags av 28 respondenter, 51 %, paverka valet av destination ganska
mycket eller valdigt mycket. Dessutom ansag 18 % av respondenterna, 10 personer, att

artiklar i tidskrifter paverkar valet av destination till en viss man.

Artiklar i dagstidningar ansags inte paverka lika mycket som artiklar i tidsskrifter, men det
ar anda 28 % av respondenterna, 15 personer, som ansag att artiklar i dagstidningar
paverkar ganska eller valdigt mycket pa valet av destination. | Figur 5 ser vi dven att 40 %

av respondenterna ansag att denna kanal inte paverkar sa mycket eller inte paverkar alls.

Mobiltelefonapplikationer, en mera modern kanal, paverkar konsumenter i mindre grad.
Av respondenterna ansag 32 personer, 58,5 %, att valet av destination inte paverkas alls av
mobiltelefonapplikationer. Som vi ser i Figur 5 ansag endast 9 respondenter eller 17 % att
mobiltelefonapplikationer péaverkar valet av destination valdigt mycket eller ganska

mycket.

Vanner och familj visade sig vara en av de kanaler som paverkar konsumentens val av
destination mest. Figur 5 visar att 34 respondenter (62 %) ansag att deras val av destination
paverkas valdigt mycket eller ganska mycket av vanner och familj. Endast 6 respondenter
ansag att deras val inte alls paverkas av vanner eller familj; 2 ansdg att deras val inte

paverkas sa mycket.

Turismhemsidor visade sig att vara den kanal som har storst paverkan pa ryska resenarers

val av destination. Vi ser i Figur 5 att denna kanal paverkar 27 av respondenterna (49 %)
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valdigt mycket och 17 respondenter (31 %) paverkas ganska mycket. Endast 7 % av

respondenterna inte alls paverkas av turismhemsidor vid val av destination.

Sokmotorer paverkar ryska resendrers val av destination i nastan samma grad som
turismhemsidor: 26 respondenter, 48 %, paverkas valdigt mycket av s6kmotorer, 19
respondenter eller 35 % paverkas ganska mycket och 2 % paverkas till en viss man. Figur

5 visar dven att endast 13 % av respondenterna inte alls paverkas av denna kanal.

Internetportaler & en modern kanal som paverkar ryska resenarer till en viss grad: 27
respondenter (49 %) paverkas ganska mycket eller valdigt mycket av internetportaler vid

val av destination. Samtidigt paverkas 13 respondenter (24 %) inte alls av internetportaler.

En annan modern kanal, sociala nétverk, visar inget dverlagset resultat. Resultaten ar ratt
jamna; 17 respondenter (31 %) paverkas ganska mycket eller valdigt mycket av sociala
natverk vid val av destination medan 16 respondenter (30 %) inte alls paverkas och 8

respondenter (19 %) paverkas inte sa mycket.

Bloggar och forum &r ocksa en modern kanal som delar asikter: 15 respondenter (27 %)
paverkas valdigt mycket av bloggar och forum vid val av destination och 9 respondenter
paverkas ganska mycket. Daremot paverkas 13 respondenter inte alls av bloggar och forum

och 4 respondenter paverkas inte s& mycket.

6.12 Intresse for moderna marknadsforingskanaler

| fraga 12 har respondenterna tagit stallning till huruvida de har intresse for att fa
information om resmal via moderna kanaler. Fragan har besvarats med “ja”, “nej” eller

“vet ¢j”. Totalt samlades 50 svar och det blev ett bortfall pa 5 svar.

Mest intresse har respondenterna visat for bloggar. Tabell 9 visar att majoriteten av
respondenterna var positivt instéllda till denna distributionskanal. Daremot visar resultaten
att storsta delen av konsumenterna inte ar intresserade av att fa information om resmal via

sociala natverk, e-post eller mobiltelefonapplikationer.



Tabell 9 Ryska resenarers intresse for moderna marknadsforingskanaler

Sociala natverk | E-post | Mobiltelefonapplikationer | Bloggar
Réknade 50 45 44 45
Saknas 5 10 11 10
Typvérde 2 2 2 1
Lagsta varde 1 1 1 1
Hogsta varde 3 3 3 3

472

25 respondenter (45 %) var positivt installda till att f information om resmal via bloggar,

medan 14 var ointresserade. Dessutom tog 6 respondenter inte stallning till fragan och 10

respondenter lamnade fragan obesvarad. (Figur 6)

Bloggar

Figur 6 Ryska resendrers intresse fér marknadsforing via bloggar

Mia

W Nej
[vet ¢
W Missing

Intresset for information via sociala natverk var ocksa stort. | Figur 7 ser vi att 23

respondenter (42 %) visade intresse for att fa information om resmal via sociala natverk.

24 respondenter (44 %) var dock inte intresserade, och 3 respondenter (5 %) tog inte

stallning till saken. Fem respondenter lamnade fragan obesvarad.
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Sociala natverk (Facebook. Odnoklassniki. Vkontakte)

W
BN
[IVetej
M Missing

Figur 7 Ryska resendrers intresse for marknadsforing via sociala natverk

Intresset for marknadsforing via mobiltelefonsapplikationer var lagt. Endast 9 respondenter
(16 %) hade intresse for denna kanal, medan 26 respondenter (47 %) inte hade intresse for
kanalen. Férutom detta tog 9 respondenter inte stéallning till kanalen, och 11 respondenter

lamnade fragan obesvarad. (Figur 8)

Mobiltelefonsapplikationer

Wia
WNe
[IVet g
M Missing

Figur 8 Ryska resendrers intresse fér marknadsforing via mobiltelefonsapplikationer

Det fanns litet intresse for marknadsforing via e-post. Tolv (22 %) respondenter var
intresserade, medan 24 respondenter (44 %) inte var det. Nio respondenter (16 %) tog inte
stallning till fragan, och 10 respondenter lamnade fragan obesvarad. (Figur 9)
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Figur 9 Ryska resendrers intresse for marknadsforing via e-post

6.13 Kommentarer

Den sista fragan i enkaten, fraga 14, var en 6ppen fraga for respondenternas spontana
kommentarer och utvecklingsforslag. Av alla respondenter var det 19 som gav en
kommentar som tillagg for de fasta fragorna. Darmed blev det ett bortfall av 36 svar. Detta
kan bero pa att respondenten inte hade nagot att tillagga eller att respondenten inte orkade
eller hade tid for att skriva ner en kommentar.

Majoriteten av respondenters kommentarer var tack, bade for att de fatt delta i
undersokningen och for Lovisas turismutbud och information pa ryska. Nagra resenarer
uttryckte att det skulle behdvas mera information pa ryska, saval pa internet som i tryckt
material och skyltning. Flera resendrer berémde den vackra naturen och stadens intressanta

historia.

I samband med insamlingen av enkatsvar diskuterade jag de centrala temana i
undersokningen mera ingdende med vissa respondenter. Dessa diskussioner forblev for
korta for att kunna utgtra en kvalitativ undersokning, men bekréftade resultaten av
enkatundersokningen. Kommentarerna var positiva och resendrerna beundrade speciellt
naturen och lugnet i staden, gamla stan och skargarden. Forbattringsforslag framfordes

ocksa, framst for forbattrad skyltning och mera tillganglig information pa ryska.
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7 Analys

| foljande analyserar jag de mest centrala resultaten av undersokningen mera ingaende. Jag
analyserar speciellt de resultat som ar mest intressanta for undersdkningen: respondenters
asikter ~ om Lovisa, deras informationssokningsprocess, paverkan av
marknadsforingskanaler vid val av destination samt intresse for moderna

marknadsforingskanaler.

7.1 Respondenternas profil

En stor spridning i respondenternas alder tyder pa att det inte &r endast en viss aldersgrupp
som besoker Lovisa. Eftersom storsta delen av deltagarens respondenter var i 26-57 ars
alder kan vi anta att resenarer som besoker Lovisa ar personer i arbetslivet med
forutsattningar for att resa. Det ldga antalet unga resendrer som deltog i denna
undersokning kan orsakas av att deras intressen inte motsvaras av Lovisas turismutbud
eller att de kanaler som Lovisa anvander for att marknadsféra sig som inte paverkar dem.
En annan mojlighet &r att unga ryska resendrer av slumpen inte besdkte Lovisa under

undersokningsperioden.

Respondenterna var till storsta delen hemma fran Sankt Petersburg med omnejd samt
Moskva. Antalet resenarer fran Viborg eller Karelen var véldigt lagt. Det kan handa att det
av slumpen var valdigt fa resenarer fran dessa omraden som besokte Lovisa under
undersokningsperioden. Det ar dven mojligt att resenarer fran dessa omraden inte ar
medvetna om Lovisas turismutbud eller eventuellt inte &r intresserade av att besoka staden.
Tidigare undersokningar visar daremot att specifikt konsumenter i Sankt Petersburg och
Moskva &r medvetna om Finlands turismutbud och att majoriteten av de ryska resenérerna

som besoker Finland ar fran dessa omraden. (CTF 2012 B)

Resenarerna hade rest till Lovisa sjalvstandigt. Endast tva respondenter hade valt att resa
med en chartergrupp eller researrangor. Detta resultat ar i enhetlighet med statistiken fran
CTF som visar att trots att ryska konsumenter vanligtvis bokar sina resor via
researrangorer ar det vanligt for ryska konsumenter att resa sjalvstandigt till Finland. Detta
ar speciellt vanligt for resenarer fran Sankt Petersburg med omnejd, vilket dven majoriteten
av respondenterna i denna undersbkning ar. (CTF 2012 A) Ur ett
marknadsforingsperspektiv innebar detta att det &r viktigt for Lovisa att na de sjalvstandiga
konsumenterna som potentiellt skulle ha ett intresse av att besoka staden.
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7.2 Lovisa

Majoriteten av respondenterna i undersékningen besokte staden for forsta gangen. Detta
tyder pa att resenarer fatt veta om Lovisa via nagon informationskalla och motiverats till
ett besok. Resultatet tyder pa att Lovisa ar attraktivt for nya konsumenter, men ocksa att en
del av resenarerna aven atervander till staden. Detta kan relateras till beslutsprocessen som

paverkas av tidigare besok och asikter om besokta resmal.

Respondenterna ansag att Lovisas storsta pullfaktorer ar gamla stan, historiska sevardheter
och naturen. Andra hogt varderade egenskaper var exempelvis skargard, batliv och fiske
samt kulturevenemang. Precis som tidigare information om ryska resenérers preferenser
visar detta resultat att ett resmal med mangsidig natur, historiskt varde och kulturella
sevérdheter &r attraktivt for den ryska konsumenten vid val av destination. (CTF 2010 A &
CTF 2011) Resultatet visar att turistattraktioner och evenemang &r mindre viktiga
pullfaktorer for Lovisa, fastan en del resenarer aven lockats till ett besok pa grund av
dessa. Eftersom de specifika egenskaperna som inkluderades i enkéten inte forklarades kan
feltolkningar ha uppstatt och resultatet saledes paverkats.

Utgaende fran dessa resultat kan vi konstatera att Lovisas turismutbud till stor grad
erbjuder de egenskaper som ryska resenarer uppskattar i ett resmal. Historian och
kulturutbudet i omradet &ar vardefulla kallor for turismen och marknadsféringen borde
saledes lyfta fram dessa egenskaper annu mera for att ¢ka synligheten bland de ryska

konsumenterna.

7.3 Val av destination

Informationen om ryska konsumenter sager att ryska resendrer foredrar resmal med rik
historia som erbjuder ett mangsidigt urval evenemang, attraktioner och aktiviteter. (CTF
2011 C, s. 27) Respondenterna i denna undersokning bekraftar detta. Historia var véldigt
viktigt for halften av respondenterna vid val av destination. Transportférbindelser var av
storsta betydelse for ryska konsumenters val av destination. Detta &r i enlighet med
information om ryska resenarers resande till Finland. (CTF 2012 B) Prisnivan pa
destinationen och tillganglig information pa eget sprak varderades inte som lika viktiga
som tidigare information papekar. (Kaupan Liitto 2011) Dessa faktorer ansags trots allt

vara relativt viktiga vid valet av destination.
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Overnattningsmajlighet och tillganglig information om resmalet var enligt respondenterna
valdigt viktiga vid valet av destination. Faktorer som ansags vara mindre viktiga var kort
avstand och utbudet av evenemang, attraktioner och aktiviteter. Resultatet &r intressant
eftersom evenemang, attraktioner och aktiviteter dr enligt teorin viktiga for

destinationsvalet. (Kaupan Liitto 2011)

Det kan alltsa konstateras att dd moderna ryska konsumenter valjer resmal baserar de sitt
beslut framst pa hurdana transportforbindelser till resmalet &r, platsens historiska
betydelse, mojlighet till 6vernattning samt den mangd information som finns tillganglig om
resmalet for resendren vid informationssokningen. Utgaende fran dessa kriterier ar Lovisa

ett ratt konkurrenskraftigt resmal med tanke pa lage, historia och informationsutbud.

7.4 Informationssokning

Majoriteten av de ryska resendarerna som deltog i denna undersokning hade sokt efter
information om Lovisa fore deras besok. Resendrerna hade framst anvént internetkallor for
informationssokandet; turismhemsidor och sokmotorer var de framsta kallorna, men &ven
traditionellt tryckt material som resebroschyrer och tidningar hade anvénts. Detta ar i
enlighet med tidigare information om ryska resendrers informationssokning. . (NewMedia
TrendWatch 2012)

Enligt tidigare information skulle konsumenter anvénda sig allt mera av andra resendrers
reseberéttelser och bloggar for informationssokning. (Puustinen & Rouhiainen 2007, s.
145-146) Denna undersokning visade dock att véldigt fa konsumenter anvant dessa kanaler
infor sitt besok. Det ar dock mdjligt att resendrerna anvént sig av dessa kanaler via

sokmotorer utan att tolka dem som kanaler for informationssokning.

Teorin om ryska konsumenters beslutsprocess tyder pa att konsumenter paverkas stort av
vanners och familjemedlemmars rad och asikter. (Matkailun ja elamystuotannon
klusteriohjelma OSKE 2012) Antalet resenarer i denna undersokning som fragat vanner
och familj for att fa information ar dock litet. Detta resultat kan bero pa slumpen. En annan
synvinkel ar att resenarer borjar utga mera fran virtuella kéllor och tryckt material for att

hitta vasentlig information.

Omkring halften av de resendrer som sokt information om Lovisa fore deras besék ansag
att det fanns tillrackligt med information tillganglig. Samtidigt ansag en fjardedel av

respondenterna att det inte fanns tillrackligt med tillganglig information. Med tanke pa att
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majoriteten respondenter anvént sig av internet och tryckt material i deras
informationssokning kan vi anta att dessa kallor borde anvandas mera aktivt for att
synliggora Lovisa for ryska konsumenter. De ryska resendrerna som deltog i
undersokningen &r alltsa for det mesta néjda med informationsutbudet, men det finns trots

allt rum for forbattring.

7.5 Marknadsforingskanalers paverkan pa val av destination

Resultaten for denna fraga varierar stort. For att ssmmanfatta denna undersoknings resultat
kan vi konstatera att traditionella kanaler som researrangdrer, turistbyraer i Ryssland samt
reklam pa TV eller radio inte paverkar ryska resenarers val av destination. Resultaten tyder
dock ocksa pa att vissa moderna kanaler inte paverkar valet av destination i sarskilt stor
grad — exempel pad detta & socialt media, bloggar och internetforum, samt
mobiltelefonsapplikationer. Vi kan daremot konstatera att de kanaler som paverkar
resendrernas val av destination i stort satt ar vanner och familj, turismhemsidor och
sokmotorer. Stor betydelse for valet av destination har &ven internetportaler, artiklar i
tidsskrifter och dagstidningar, turistbyraer i Finland och program eller dokumentarer pa
TV.

Resultaten ar till en viss grad i enhetlighet med teori om ryska resenarers
informationssokande. Det var forvantat att vanner och familj skulle ha en stor paverkan pa
resenarerna, likasa destinationens hemsida, sékmotorer och internetportaler. (NewMedia
TrendWatch 2012) Det ar daremot Overraskande att sociala natverk, bloggar och
mobiltelefonsapplikationer inte ansags ha speciellt stort inflytande péa resenarernas val av
destination, eftersom teorin om ryska resendrers informationssokning tyder pa att ryska
konsumenter anvander sig allt mera av dessa slags kanaler. (Matkailun ja elamystuotannon
Klusteriohjelma OSKE 2012)

Det ar Overraskande att resenarerna inte ansag researrangorer paverka valet av destination,
eftersom teorin séger att storsta delen av resendrer anvander sig av researrangorer vid val
och bokning av resor. (CTF 2012 A) Detta kan dock bero pa att respondenterna tolkade
fragan med tanke pa destinationer i Finland, vilket stimmer 6verens med information om
ryska resendrers tendens att sjalvstandigt resa till Finland. (CTF 2012 B) Aven den lilla
paverkan av reklam via television och radio pa valet av destination var oférvantad med
tanke pa hur populdra dessa kanaler ar i Ryssland och tidigare asikter om dessa
marknadsforingskanaler. (NewMedia TrendWatch 2012) (TAK Oy 2010, s. 16)
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Respondenternas asikter om artiklar i tidningar och deras paverkan pa val av destination
stoder teorin om resenarers fortroende for tryckt material vid sidan om virtuella kallor.
(Hanefors & Mossberg 2007, s. 154-155) Den upplevda paverkan av program eller
dokumentérer pa television pa val av destination stdmmer Overens med tidigare
undersokningar i ryska resenérers medieforbrukning. Information som framférs i form av
dokumentarer eller program upplevs eventuellt som mera sakligt och opartiskt, i motsats
till betald reklam. (TAK Oy 2010, s. 16) Turistbyrder i Finland ansdgs paverka
konsumentens val av destination i storre grad an turistbyraer i Ryssland. Detta kan bero pa
teorin om beslutsprocessen som paverkas av omgivningen och bemdtandet av lokala
manniskor under resan. (Matkailun ja elamystuotannon klusteriohjelma OSKE 2012) Trots
att vissa kanaler har ett storre bortfall &r resultaten anda anpassbara och ger insikter i vilka
marknadsforings- och distributionskanaler som har en paverkan pa ryska konsumenters val

av destination.

Dessa resultat bekréftar att ryska resenarer borjar anvénda sig mera av internetkallor.
Speciellt hemsidor och sékmotorer har paverkan. Daremot tycks inte konsumenterna pa
basen av denna undersékning &nnu boérjat anvanda sig i speciellt stor grad av moderna
kanaler som sociala natverk, bloggar eller mobiltelefonsapplikationer. Tryckt material &r
annu betydande for ryska konsumenters beslutsprocess, likasom dokumentarer eller
program via television. Darmed kan vi tolka att effektiva marknadsforingskanaler for att na
de ryska konsumenterna ar fungerande hemsidor, synlighet i sékmotorer, tryckt material
som resetidningar, tidsskrifter och dagstidningar. Synlighet i television kan dven vara

effektivt, men detta borde ske via program och dokumentarer, inte reklam.

7.6 Intresse for moderna marknadsforingskanaler

I enlighet med tidigare information om ryska konsumenter var &ven respondenterna i denna
enkatundersokning intresserade av bloggar. (Kauppinen 2011) Né&rmare hélften av
respondenterna visade sig vara intresserade av att fa information om resmal via bloggar.
Aningen farre respondenter var intresserade av att nas via sociala natverk, medan intresset

for information via mobiltelefonsapplikationer och e-post var lagt.

Eftersom ryska konsumenters anvandning av bade internet och mobiltelefoner ar stort var
detta resultat inte véantat. (Kotler et. al. 2010, s. 482-483; TAK Oy 2010, s. 20) Trots att
ryska konsumenter & moderna i deras anvandning av mobiltelefonsapplikationer och

internet ar det mojligt att det kanns for patrangande for konsumenter att fa reklam till
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mobiltelefon eller e-post, som bada ar personliga. (Hanefors & Mossberg 2007, s. 94)
Eftersom en stor del av respondenterna var intresserade av information via bloggar och
sociala natverk kan vi anta att information om ryska konsumenters anvéndning av media ar
anpassbar till moderna ryska konsumenter. (Kauppinen 2011) Resultatet stGder aven teorin
om bloggars och sociala nétverks roll for moderna konsumenters informationssékande och
beslutsprocess. (NewMedia TrendWatch 2012)

Det visade intresset for bloggar och sociala natverk bekraftar, enligt denna undersokning,
att ryska resendrer till en viss man ar 6ppna for idén om informationsfléde via moderna
kanaler. Man kan déarmed dra slutsatsen att en turismrelaterad blogg och aktiv anvandning
av sociala natverk skulle 6ka Lovisas synlighet och skapa ett storre intresse bland de ryska

resenarerna.

7.7 Diskussion

Den totala mangden insamlade svar forblev relativt liten i relation till
undersokningsperioden. Detta kan bero pa att jag inte personligen kunnat uppmana alla
besokare att besvara enkaten, utan den har varit tillganglig pa inkvarteringsanlaggningarna
Ulrikanhovi och Hotel Degerby dér personalen har begért resenarerna att besvara enkaten.

Storsta delen av respondenterna har jag dock personligen uppmanat besvara enkéten.

For att mera djupgaende undersoka resendarers asikter och intressen byggdes fragorna upp
sa att resenaren skulle vérdera faktorer skilt. Det har orsakat ett stérre bortfall i vissa
fragor. Detta kan bero pé att respondenterna inte haft nagon specifik asikt om de fragor
som ldmnats obesvarade, eller att de inte haft tillrackligt med tid eller intresse for att

besvara fragan.

Undersokningens validitet & hdg. Genom fasta svarsalternativ. och neutrala
fragestallningar minimaliserades risken for bortfall pa grund av feltolkning av fragor eller
missforstand. Trots detta ar det inte omajligt att resultaten av undersékningen skulle ha
paverkats av att respondenter tolkat fragor pa olika satt eller ocksa tolkat svarsalternativen

pa olika satt.

Pa grund av att mangden insamlade enkatsvar forblev ratt liten kan man ifragasatta
undersokningens reliabilitet. Med en stoérre mangd insamlade svar dr det mojligt att
resultatet skulle varit annorlunda och ifall undersékningen skulle genomforas pa nytt ar det

fullstandigt mojligt att resultaten skulle variera fran dessa resultat. Daremot var
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undersokningens resultat intressanta och gav insikt i den moderna ryska konsumentens

asikter och konsumentbeteende.

8 Auvslutning

Detta arbete var en undersokning om ryska resenarer i Lovisa. P& bestallning av Lovisa
stads turistbyra undersoktes ryska resenarers asikter om Lovisa som turistdestination, samt

deras anvandning och paverkan av olika marknadsforingskanaler.

Undersokningen, som byggde pa en kvantitativ metod utgaende fran frageformular,
genomfordes under tidsperioden 28.5-30.9.2012. Frageformularet baserade sig pa material
om Lovisa stad, marknadsforing och reklam och konsumentbeteende med speciell fokus pa
informationssoknings- och beslutsprocessen, samt information specifikt om ryska
resenarers resande och anvandning av media. Frageformularet fanns tillganglig pa Lovisa
turistoyra, Stromfors turistinformation samt vid tva dvernattningsanldggningar i Lovisa

centrum. I undersokningen anvéandes konsekutivt urval och 55 svar samlades.

Resultaten av undersokningen visade att de ryska resendarer som bestkte Lovisa under
undersokningsperioden var hemma fran omraden nara den finska gransen och storsta delen
besokte staden for forsta gangen. De hade lockats till staden av turismutbudet i form av
historiska sevardheter med gamla stan i spetsen, naturen och skargarden, samt kulturella
evenemang. Resendrerna hade sokt information om staden i forvag via hemsidor,
sékmotorer och turistbroschyrer, men mangden tillganglig information ansags inte vara

tillracklig.

Undersokningen visade att traditionella marknadsféringskanaler som reklam pa television
eller radio inte paverkar ryska resenarers val av destination, medan program eller
dokumentéarer via samma kanaler har en paverkan. Tryckt media som tidningar och
broschyrer visade sig fortfarande vara viktiga for ryska resendrers beslutsprocess. De ryska
resendrerna visade intresse for marknadsforing via sociala natverk och bloggar, men dessa
ansags enligt undersokningen inte paverka valet av destination i storre grad. De moderna
kanaler som storst paverkar ryska resendrer ar internetportaler, turismhemsidor och
sokmotorer. Rekommendationer av vanner och bekanta visades fortfarande vara kanalen

med storsta paverkan pa ryska resenarers val av destination.
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Undersokningen visade att tidigare information om ryska resenarers preferenser for resmal
och informationssokande fortfarande stammer till en stor grad, trots att moderna kanalers
paverkan pa konsumenter har ¢kat. Lovisa som turistdestination har mycket att erbjuda de
ryska resenarerna och har alla forutsattningar for att locka dem &ven i framtiden.
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BILAGA 1 - ENKAT

SURVEY INVESTIGATING THE RUSSIAN TOURISM SEGMENT IN
LOVIISA

The aim of this survey is to investigate what the Russian tourists visiting Loviisa find
appealing in the city and to examine through which channels these tourists find
information about their destination. The results of this survey will be used for a degree
thesis analyzing these topics for Loviisa tourism office. The degree thesis is part of a
Bachelor’s Degree in Tourism Management at Novia University of Applied Sciences. The
findings of the survey will not be used for any other purpose and all respondents will
remain anonymous.

BACKGROUND INFORMATION

1 Age
Under 18 34-41 58 — 65
18-25 42 - 49 66 - 73
26 - 33 50 - 57 74 and over

2 Where are you travelling from? Please select one option

St. Petersburg Moscow
Vyborg Karelia
Other

3 How are you travelling?
Independently With a charter group/travel company

4 Have you been to Loviisa before? Please select one option
Yes, once Yes, 4 times or more

Yes, 2-3 times No, this is my first visit

LOVIISA

5 Which of the following do you find to be Loviisa’s most appealing qualities as a
tourism destination? Please select 3 qualities

Nature Shops & markets

Archipelago Old Town (historical buildings)

Boating & fishing Gastronomy (restaurants, cafés)

Historical sites (museums, ruins) Cultural events (music festivals, theatre, dance)

Tourist attractions Closeness to home
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6 Onascale of 1 — 5, how important are the following qualities to you when choosing a
destination? (1 = not at all important, 5 = very important)
1 2 3 4 5

Closeness to home
Price level

Accessibility
(train / flight / car connection)

Awvailability of information

Information in your own language
History

Range of events, attractions & activities

Availability of accommodation

MARKETING CHANNELS

7 How did you learn about Loviisa — what made you decide to visit?

Please select one or more option(s)
Through friends/family who have visited before

From other travelers, through online forums or blogs
From a travel agent

I read about it in a travel brochure/magazine
Through a search on Google, Yahoo or Yandex

| happened to be passing by

I have visited before and wanted to return

8 Did you look for information about attractions or activities in Loviisa before your trip?
Yes No

If you answered No above, please move to question 11.

9 If you answered yes, where did you look for information about attractions or activities
in Loviisa? Please select one or more option(s)
I used a search engine (Google.com, Yahoo.com, Yandex.ru etc.)

I visited Loviisa’s website (www.loviisa.fi)
| asked a friend/family member

I read other travelers reviews or blogs

| contacted a travel agent

I read a travel guide / brochure



10 In your opinion, was there enough information available to you about Loviisa?

Yes No Not sure / Can’t say

11 On a scale of 1 to 5, to what extent do the following marketing channels affect your
choice of destination? (1 = doesn’t affect my choice at all, 5 = affects my choice very
much)

Travel agents

Tourism offices in Russia
Tourism offices in destination
Shows/documentaries in TV
Advertisements in TV
Shows/documentaries in radio
Advertisements in radio
Articles in newspapers
Advertisements in newspapers
Articles in magazines
Advertisements in magazines
Mobile applications

Friends and family

Search engines

(Google.com, Yahoo.com, Yandex.ru)

Tourism websites

(Official website of destination, TripAdvisor.ru)

Internet portals

(Tourprom.ru, Pitert.ru, Tourout.ru, Tours-tv.com)

Social networks

(Vkontakte.ru, Odnoklassniki.ru, Facebook.com, Twitter.com)
Blogs/internet forums

12 Could the following be main channels for you to receive information about travel
destinations?

Yes No Not sure

Social networks
(Facebook, Odnoklassniki, Vkontakte, Twitter)

E-mail
Mobile applications

Blogs

13 Additional comments

Thank you for your time! Cnacu6o!



BILAGA 2 - KARTA OVER LOVISA MED OMNEJD




BILAGA 3 - KARTA OVER LOVISA CENTRUM

Lovisa turistbyra
Karlskronabulevarden 8
07900 Lovisa
~tfn 019 555 234
info@loviisa.fi, www.lovisa.fi

@ Hamninfot pa Skeppsbron
tfn 0440 555 883
(1.6-31.8)




