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1. Bakgrund

Projektet Destination Kvarken ska hjalpa exportmogna sma och medelstora foretag med fokus pa besoksnaring
att na ut till nya marknader for 6kad tillvaxt och konkurrenskraft. Syftet ar att 6ka antalet bestkare pa omradet som
omfattar foljande destinationsbolags verksamhetsomraden; Visit Vasa, Visit Umed, HOoga Kusten, Sodra
Osterbottens Turism, Visit Kokkola, Visit Jakobstad region samt Visit Kristinestad.

Projektet har genom Hanken Svenska handelshdgskolans medverkan starkt fokus pa digitalisering, forskning och
utveckling inom besoksnaring i regionen. En av projektets malsattningar ar att stoda foretagens digitalisering
genom att erbjuda exempel pa konkreta verktyg och kompetenshéjande insatser. For att kunna nd dessa mal
kravdes en behovsinventering i form av en undersokning som kartlagger den digitala mognaden inom turistféretag
i Kvarken Destinations. Resultaten anvands for utvecklingen av foretagens, besdksnaringens och Kvarken-
omradets digitalisering.

2. Metod

Denna behovsinventering utférdes genom en kvantitativ studie. Data insamlades med en elektronisk enkat som
skickades ut till alla 46 i projektet medverkande foretag, 23 foretag som befinner sig i Finland och 23 féretag i
Sverige. Genom enkaten kartlagdes i vilken grad foretagen idag anvander sig av digitala verktyg (i t.ex.
marknadsforing) och vilka utvecklingsbehov som kan finnas inom omradet. Enkaten bestod av tre delar;
bakgrundsinformation om foretagen fragades efter i den forsta delen, hur féretagen marknadsfor sig i den andra,
och i den sista delen ombads féretagen att svara pa om och hur de anvander sig av olika digitala l6sningar.

Lanken till den elektroniska enkéaten skickades ut per epost den 15.04. till alla medverkande foretag. Enkaten var
Oppen i tre veckor fran 15.04 till den 06.05.2019. Paminnelser om att foretagen skulle fylla i enkaten séandes ut den
23.4. och 29.4. per epost. Enkaten besvarades anonymt med en svarstid pd ungefar 15 minuter. Enkaten
besvarades av totalt 29 foretag, vilket ger en svarsprocent pad 63%. Detta torde betyda att resultaten som
presenteras kan betraktas som riktgivande. Resultaten som presenteras i ndsta kapitel analyserades med hjalp av
tabeller och figurer, och deskriptiv statistik.

3. Resultat

Resultaten frdn undersokningen presenteras utgdende fran enkatens tre delomrdden som ar foretagens
bakgrundsinformation, deras stéllning till marknadsforing, och graden av digitaliseringen i foretagen. Dessa resultat
har som syfte att ge en helhetsbild av Kvarken Destinations och dess féretag och deras mognadsgrad géllande
digitalisering. Enkatfrdgorna med svaren finns bifogade i slutet av rapporten for mera detaljerade data. | det
féljande presenteras en sammanfattning.

3.1. Féretag

Den forsta delen av enkaten handlade om foretagens bakgrundsinformation med syfte att fa en allman bild av i
projektet medverkande féretag.
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Storsta delen, 64%, av foretagen har varit verksamma inom turism fran 1 till 15 ar (se Figur 1). 36% av foretagen
har varit verksamma fran 6 till 15 ar och 28% har varit verksamma fran 1 till 5 &r. 18% av foretagen har varit
verksamma i 6ver 30 ar. Detta ger en mera yngre an aldre bild av destinationens foretag. Storsta delen av foretagen
har 1-2 heltidsanstallda och 3-6 deltidsanstéllda, men det finns nagra foretag med Over 10 hel- och
deltidsanstallda. Detta betyder att majoriteten av foretagen ar mikro-féretag.

Figur 1 — Langden av féretagens verksamhet.
a0%
35%
30%
25%

20%

Under 1 dr 1-5 ar 6-15 ar 16-30 ar Over 30 &r

Foretag som besvarade enkaten ar ganska jamlikt fordelade mellan landerna da 16 foretag kommer fran Finland
och 12 foretag fran Sverige (en respondent har ej svarat pa denna fraga). De fyra storsta verksamhetsomraden
som foretagen ar verksamma inom &r evenemang (57%), aktiviteter (50%), restaurang (46%) och Inkvartering
(39%) (se Figur 2). Utgaende fran att turism till sin struktur bor tillhanda halla tjanster av olika typ ger dessa resultat
en fortrostan i att utbudet i Kvarken Destinations tacker de huvudsakliga behoven. Dock inte sagt att de stoder
varandra s att de kan paketeras och erbjudas specifika méalgrupper.

Figur 2 — Foretagens verksamhetsomraden.
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Till foretagens viktigaste malgrupper hor enskilda privatresenarer (86%), privatresenarer i grupp (72%) och
foretagsgrupper (76%). Dessa kunder kommer i huvudsak fran Finland (66%), Sverige (62%) och Tyskland (31%).
De finska och svenska turisterna ar till stérsta del inrikes turister, medan majoriteten av de tyska turisterna tillhor
de svenska foretagens kunder. Resten av kunderna kommer fr&n ovriga Norden, Storbritannien, Frankrike,
Spanien och Holland (se Figur 3). Hogsdsongen infaller for de flesta foretag i juni, juli och augusti manad (83%),
vilket innebar att destinationens tyngdpunkt ligger i sommarsasongen och att turismen avtar under de kallare
arstiderna.

Figur 3 — Foretagens kunders huvudsakliga marknader.
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3.2. Marknadsfoéring

Den andra delen av enkéaten behandlar foretagens marknadsforing. Amnesomréden kring marknadsféring som
berdrs ar kunden, marknaden, segmentering och positionering, prissattning, erbjudandet, kommunikationen och
distributionen. Kring vart och ett amnesomrade stélldes en rad pastadenden som foretagarna pa en skala fran 1 till
5 (1 = “tar helt avstdnd” och 5 = “instammer helt”) fick ta stalining till. | den fortsatta analysen &r dessa
stéllningstaganden presenterade med ett medelvérde.

Foretagen anser att de har en stark relation till kunderna (4,2), att de lyssnar aktivt pa dem (4,5) och att de har en
bra uppfattning om vilka férvantningar kunderna har om tjansterna (4,6). Foretagen anser ocksa att de kanner bra
till deras konkurrenter (4,0), hur marknaden ser ut och fungerar (3,8), och att de har en bra uppfattning vem deras
kunder ar (4,0). Foretagen anser &ven att deras tjanster ger kunderna ett mervéarde (4,5) och att de har tydligt
definierade kundsegment (3,7), och att de har lyckats bra med att positionera sig p& marknaden (3,6). Daremot &ar
de inte helt sékra pd om de &r bra eller daliga pa att identifiera malmarknaderna (3,4).

De flesta av foretagen (72%) prissatter deras tjanster utgaende fran kostnaderna (3,9), medan en del (55%) utgar
aven fran vad kunderna &r villiga att betala (3,4) och en annan del (48%) utgar ocksa fran vad andra foretag har
for prisniva (3,2). Det ar endast en liten del av foretagen (10%) dar det ar andra aktérer som paverkar och
bestammer om priset fér dem (1,8). For dvrigt anser féretagen att de har ett bra utbud av tjanster (3,9), de vet vilkka
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tjanster fungerar bra och vilka kan utvecklas (4,2), de kanner bra till bilden som kunderna har av foretaget (3,7),
och de uppdaterar tjiansterna med jamna mellanrum (4,0). Daremot &r det endast ett fa antal av foretagen (24%)
som anser att de forstarker sina tjanster med digitala I6sningar (2,6). De féretag som gor det utnyttjar appar, filmer,
social media, digital karta och forstarkt verklighet (AR).

De flesta av foretagen (90%) anvander sig av egna broschyrer (4,3) och en stor del (69%) utnyttjar
destinationsbolagens tjanster i marknadsféringen (3,9). En relativt mindre del av féretagen (62%) anvander sig av
tidningsannonser (3,4) och en del (55%) deltar med pa& massor (3,5). Endast en mycket liten andel (3%) anvander
sig av TV-reklam (1,4) i marknadsféringen. Stérsta delen av foretagen (93%) séljer sina tjanster direkt till kunden
(4,6) medan en mindre del (58%) séljer sina tjanster via destinationsbolag (3,3) och en &nnu mindre del (45%) till
researrangorer (3,1).

3.3. Digitalisering

Den tredje delen av enkéaten handlar om foretagens digitaliseringsatgarder och instéllning till digitalisering med ett
syfte att undersoka foretagens grad av den digitala mognaden. Detta delomréde har stark fokus pa social media
marknadsforing inkluderat med fragor géllande digitala verktyg och teknologier. Fragorna och svaren ger en
riktning &t projektet vart insatserna inom digitaliseringen bor allokeras for att skapa mest nytta &t Kvarken
Destinations och de medverkande féretagen. De foljande medelvardena representerar aktivitetsgrad fran 1 till 5,
var 1 &r “aldrig”, 2 ar "ndgon gang per ar”, 3 ar "regelbundet varje manad”, 4 ar "regelbundet varje vecka”, och 5
ar "dagligen”.

Foretagen anvander sig mest av betalda annonser och engagemangsatgarder genom att aktivt uppmana kunder
att gilla, kommentera, dela och tagga foretagens inlagg pa sociala medier, t.ex. p& Facebook och Instagram. Dessa
marknadsforingsaktiviteter gor foretagen i medelvarde regelbundet varje manad. Andra aktiviteter sa som digitala
nyhetsbrev via e-post, sékmotoroptimering (t.ex.Google Ads), sponsorerade inldgg genom influensers och
bannerreklam haller foretagen pa med i medel nagon gang per ar. Anvandningsgraderna av dessa atgarder kan
ses i Figur 4. Det totala medelvéardet for alla aktiviteter &r 2,1 och demonstreras med den rdda linjen i figuren.

Figur 4 — Féretagens anvandningsomraden inom digital marknadsforing.
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De mest aktiva digitala plattformarna for foretagen ar Facebook och Instagram. Till dessa plattformar postar
foretagen inlagg och bilder regelbundet varje vecka. Aven foretagens hemsida holls uppdaterad med regelbundna
uppdateringar varje manad. De andra plattformarna, s& som TripAdvisor, YouTube, bloggar och Twitter, anvands
allmant endast ndgon gang per ar och &ar pa sa satt inte i aktivt bruk av foretagen. Figur 5 visar foretagens
aktivitetsgrader inom de olika digitala plattformarna. Det totala medelvardet fér alla aktiviteter ar 2,5 och
demonstreras med den réda linjen i figuren.

Figur 5 — Foretagens aktivitet inom olika digitala plattformar.
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TripAdvisor ar en lamplig plattform for féretag inom turism, men det &r endast 14 foretag (48%) av alla respondenter
anvander sig av TripAdvisor. Dessa foretag anser att de har bra koll pa hur féretaget utvarderas pa platformen
(3,6), men dock anser de sig vara varken bra eller daliga att svara effektivt pa recensioner och att uppmana kunder
att recensera foretaget (2,9). Detta ger ett intryck att féretagen i Kvarken Destinations inte aktivt anvander sig av
TripAdvisor och dess tjanster. Déartill konstateras att endast 48% av respondenterna aktiverat sitt Google Business-
konto, vilket ar gratis for foretagen och ger dem mera kontroll 6ver foretagsinformationen som finns pa Google.

Majoriteten av foretagen har deras hemsidor pa svenska (93%) och engelska (90%). Lite 6ver halften (55%) av
foretagen har aven oversatt hemsidorna till finska. Endast 14% av foretagen har hemsidorna pa tyska. 10% har
aven hemsidorna pa ett annat sprak sa som hollandska, ryska och kinesiska. Figur 6 visar fordelningen av spraken
som anvands pa hemsidorna bland foretagen.
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Figur 6 — Foretagens sprék pa hemsidorna.
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D4 det galler marknadsféringsspraken pa sociala medier anvander storsta delen av foretagen svenska (76%). Lite
over halften (52%) av foretagen kommunicerar pa finska pa social media. Daremot kommunicerar lite under hélften
av foretagen pa engelska (45%) pa sociala medier. Endast 3% (1) av féretagen kommunicerar dven pa ryska.
Figur 7 visar fordelningen av spraken som anvands som marknadsforingssprak pa sociala medier bland foretagen

som svarat pa enkaten.

Figur 7 — Foretagens marknadsforingssprak pa sociala medier.

N L N I I N I |

Svenska

Finska

Engelska 45%

Tyska

Annat, vilket?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

*

DESTINATION KVARKEN Al (iLerreg
EEM Botnia-Atlantica

EUROPEISKA UNIONEN  Europeiska regionala utvecklingsfonden

Two countries, a world of contrasts



59% av foretagen ar digitalt bokningsbara. Av de foretag som inte ar digitalt bokningsbara sa ar det 42% som har
planer att bli digitalt bokningsbar inom kort. Den mest vanligaste digitala bokningskanal ar féretagets egen hemsida
(88%), medan 35% anvander sig av OTAer (Online Travel Agency) och 29% av tjansterna kan bokas via Facebook.
Endast 18% av foretagen har bokning via destionationswebb och ndgon anvander sig dven av AirBnB. Figur 8
presenterar féretagens anvandning av olika bokningskanaler.

Figur 8 — Foretagens digitala bokningskanaler.
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D4 det handlar om ansvaret 6ver foretagets sociala media marknadsforing sa ar det 90% av foretagen som skoter
om det sjalva till 100%, medan endast 10% av foretagen delar pa arbetsuppgifterna med négon annan part, t.ex.
ett IT-foretag. Majoriteten av foretagen (90%) anser att marknadsforing via sociala medier ger deras kunder ett
mervarde (4,5). Dessutom anser 52% att de kanner bra till hur andra foretag i branschen anvander sig av sociala
medier (3,6), och 55% anser att de kanner val till hur och varfér kunderna anvander sig av sociala medier (3,5).
Daremot ar det mindre &n halften av foretagen (44%) som anser att de har goda kunskaper i social media
marknadsforing (3,3) och endast 31% anser att de har tillrackligt med resurser for att satsa pa social media
marknadsforing (2,8).

Som digitala analysverktyg sa anvander sig 96% av foretagen av de analysverktyg som finns i Facebook, 64%
anvander sig av Google Analytics, och 52% anvander sig av digitala analysverktyg som Instagram erbjuder pa sin
plattform. Generellt i medelvarde foljer foretagen upp deras sociala media atgarder genom att varje vecka ga
igenom vilka kommentarer de har fatt. Regelbundet varje manad mater féretagen hur manga gillanden och foljare
de fatt, och hur manga féljare de har tappat. Endast ndgon gang per ar mater féretagen hur mycket forsaljning
deras aktiviteter p& social media generar for foretaget. | Figur 9 kan man se hur aktivt féretagen foljer upp och
mater pa olika satt deras social media atgarder. Medelvardena representerar aktivitetsgrad fran 1 till 5, var 1 ar
"aldrig”, 2 ar "ndgon gang per ar’, 3 ar "regelbundet varje manad”, 4 ar "regelbundet varje vecka”, och 5 ar
"dagligen”. Det totala medelvardet for alla aktiviteter &r 3,1 och demonstreras med den rdda linjen i figuren.
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Figur 9 — Foretagens uppfoljning och méatning av deras sociala media atgarder.
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Efter att foretagen borjat med social media marknadsforing anser stérsta delen (66%) att de ser pa
marknadsforingen pa ett annat satt (4,1) och att de har blivit battre pa att marknadsfora sig sjalva (3,8). Dessutom
anser Over halften (59%) av féretagen att de vet ratt bra hur deras sociala media aktiviteter paverkar kunder (3,6).
Daremot ar det fortfarande endast mindre an halften (44%) av féretagen som analyserar kunddata oftare (3,2) och
desto farre (38%) analyserar kunddata mera noggrant (3,1). Fa av foretagen (21%) lagger mera pengar pa
marknadsforing (2,6) efter att de har pabdrjat med social media marknadsforing. Detta kan dock betyda att digital
marknadsféring ar mera kostnadseffektivt &n traditionell marknadsféring for foretagen vilket har lett till att
marknadsféringskostnaderna har sjunkit i helhet.

Det storsta (72%) intresse eller behov gallande digitalisering som foretagen i Kvarken Destinations har sa ar
kunskap och verktyg for social media marknadsfoéring. Det nast storsta (36%) intresset eller behovet ar delat mellan
en digital karta och mobilapplikation. Det finns &ven ett relativt stort (28%) intresse eller behov av antingen kunskap
eller en 16sning géllande virtuell verklighet (VR). Big data och forstarkt verklighet (AR) vacker ytterligare intresse
bland 16% av foretagen. Andra teknologier eller digitaliseringslésningar som kom fram var spelifiering
(gamification), sakernas Internet (10T), och bokningsprogram eller -barhet. Intresse- eller behovsnivaerna av olika
digitaliseringslésningar eller -teknologier presenteras i Figur 10.
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Figur 10 — Foretagens storsta intressen och behov av digitalisering.
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| det valfria och dppna kommentarsfaltet namndes det bland annat om att det finns behov att lara sig mera om
digital marknadsféring samt hur man kan mata dess effekter. Speciellt en mojlig skolning inom Google Analytics
finns det behov och intresse av. Dessutom togs det upp ett férslag av ett gemensamt bokningssystem for hela
Kvarken Destinations med vilket man kan boka och paketera varandras utbud och pa sa sétt skicka kunder mellan
foretagen, destinationer och lander.

4. Sammanfattning

Figur 11 presenterar en uppdelning av foretagen enligt deras grad av digitala mognad baserat p& deras
anvandnings- och matningsaktivitet. Man bér ta hansyn till att detta ar ett medelvarde fér alla i enkaten undersokta
plattformar tillsammans, vilket da har ett storre fokus pa bredden av den digitala aktiviteten generellt och inte inom
en viss plattform. Figuren har kategoriserat féretagen i en 4-féalts matris enligt féljande — 1) de som varken ar aktiva
eller méater utfall av atgarder, 2) de som ar aktiva pa social media men ej méter, 3) de som inte &ar sarskilt aktiva
pa social media men mater utfall, och 4) de som bade anvander och mater sina digitala marknadsforingsatgarder.
Cut-off vardet anvant i denna matris ar 2,50, vilket ar gransen mellan aktiviteter som sker regelbundet varje manad
och regelbundet varje vecka. Sju av foretagens (24%) digitala mognad ar fortfarande i ett skede var de varken
aktivt anvéander eller méater sina digitala marknadsféringsaktiviteter. Ett av foretagen &r aktiva med digital
marknadsforing men uppfoljer eller mater inte aktivt vad dessa atgarder genererar. 15 av féretagen (52%) anvander
daremot inte aktivt digital marknadsforing i bred bemarkelse och utnyttjar endast fa kanaler, men de maéter eller
analyserar aktivt anda de atgarder som de koncentrerar pa. Daremot har sex foretag (21%) natt en digital mognad
var de bade ar mycket aktiva pa digitaliseringsfronten och uppfoljer de effekter som dessa atgarder tillbringar.
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Figur 11 — Graden av digitala mognaden bland de medverkande féretagen.
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Sammanfattningsvis kan man gallande féretagens digitala mognad konstatera att till foretagens mest anvanda
marknadsforingsaktiviteter inom sociala medier tillhér betalda annonser och engagemangsatgarder, s som
uppmaningar att gilla, kommentera, dela och tagga inldgg. Dessa marknadsforingsaktiviteter gors generellt
regelbundet varje manad. De mest aktiva plattformarna &r Facebook och Instagram till vart foretagen postar inlagg
eller bilder i medeltal regelbundet varje vecka. Daremot ar inte TripAdvisor och YouTube i aktiv anvandning, &ven
om dessa kan anses vara speciellt lampliga och potentiella kanaler for Kvarken Destinations foretag i
marknadsféringssyfte. Dartill konstateras att knappa hélften av féretagen har aktiverat sitt Google Business-konto,
vilket ar gratis for foretagen och ger dem mera kontroll och synlighet 6ver foretagsinformationen som finns pa
Googles tjanster.

En stor majoritet av foretagen skoter om sin sociala media marknadsforing sjalva till 100%, men endast under
héalften av foretagen anser att de har goda kunskaper i social media marknadsforing och ungeféar en tredjedel anser
att de har tillrackligt med resurser for att satsa pa social media marknadsforing. Med ratta och goda kunskaper kan
foretagen forbattra deras sociala media marknadsforing och gora det pa ett mera smidigt och kostnadseffektivt
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satt. Som digitala analysverktyg s& anvander stérsta delen av foretagen av de analysverktyg som finns i Facebook,
medan mycket farre anvander sig av de analysverktyg som Google Analytics och Instagram erbjuder. Den aktiva
uppféljningen och matningen handlar dock allméant om vilka kommentarer foretagen fatt och till viss man hur manga
gillanden och foljare de fatt, och hur manga foljare de har tappat. Nagot djupare analysering om aktiviteterna och
dess konverteringar till férsaljning hander mera séallan eller aldrig. Dessutom anser majoriteten av féretagen att de
fortfarande inte analyserar kunddata oftare eller mera noggrant efter att de har bérjat med social media
marknadsféring.

Det finns mycket stort intresse och behov bland féretagen att fa kunskap och verktyg for social media
marknadsforing. Fa av foretagen har enligt undersokningen forstarkt deras tjanster digitalt, men det finns tydligt
intresse for olika digitala I6sningar s& som digital karta, mobilapplikationer, virtuell verklighet (VR), big data och
forstarkt verklighet (AR). Enligt féretagens kommentarer finns det behov att Iara sig mera om digital marknadsforing
samt hur man kan mata dess effekter, vilket &r ett behov som dven kan konstateras fran undersokningens resultat.
Majliga skolningstillfallen, t.ex. inom Google Analytics, ar atgarder som kan hjalpa Kvarken Destinations foretag
att hoja sina kompetenser inom digitalisering och forbattra deras marknadsforing pa den digitala fronten.
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The Destination Kvarken project will help small and medium enterprises with focus on hospitality
industry to reach out to new and bigger markets for more growth and competitiveness.

The purpose is to increase the amount of visitors in the region.

The project shall promote growth, not just through internationalisation but also through a conscious
focus on digitalisation, research and development, and the opportunities this offers for improving the
competitiveness of the tourism industry in this region. Hanken School of Economics will provide this
competence in the project.

Read more: kvarken.org/destinationkvarken

Projekt Destination Kvarken ska hjdlpa exportmogna sma och medelstora foretag med fokus pa
besdksnaring att na ut till nya marknader fér 6kad tillvaxt och konkurrenskraft.

Syftet ar att 6ka antalet besékare i regionen.

Projektet har genom Hanken Svenska handelshégskolans medverkan starkt fokus pa digitalisering,
forskning och utveckling inom beséksnéaring i regionen.

Las mer: kvarken.org/destinationkvarken

Hankkeessa Destination Kvarken autetaan matkailuelinkeinon parissa toimivia vientikelpoisia pk-
yrityksia saavuttamaan uusia, yrityksen kasvuun johtavia ja sen kilpailukykya parantavia markkinoita.
Tavoitteena on lisdta alueen kavijamaaria.

Hankkeessa painotetaan Hanken Svenska handelshogskolanin osallistumisen my6ta voimakkaasti
alueen matkailualan digitalisaatiota, tutkimusta ja kehittamista.

Lue lisda: kvarken.org/destinationkvarken
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