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1 INLEDNING

Shopping har blivit en popular turistaktivitet tack vare mojligheten for turisterna att hitta
varor och tjanster som inte finns i hemlandet. Shoppingintresset har lett till att olika
shoppingcenter i manga destinationer har blivit en viktig turistattraktion. Genom denna
undersokning vill jag utreda om det ar nagonting speciellt som lockar de utldndska
turisterna att besoka kopcentret Forum samt om det ar nagonting som man kunde
utveckla for att Forum skulle bli en &nnu battre turistdestination. Enligt en tidigare
undersokning kommer storsta delen av Finlands turister fran Ryssland, och
nyarssasongen drar till sig manga ryska turister till Finland. Darfor blir det viktigt att
speciellt ta hansyn till de ryska turisters shoppingbehov, samt att utféra undersékningen

under nyarstiden, da det finns mycket ryska turister i Helsingfors.

Jag har valt att skriva om shoppingturism eftersom shopping har visat sig vara en viktig
del av turismen, men ocksa pa grund av att jag sjalv ar intresserad av amnet. Jag har
jobbat i Forums information sedan ar 2007 och darfor blivit intresserad av att utféra en
marknadsundersokning i Forum. Kopcentret Forum finns i hjartat av Helsingfors
centrum, i Mannerheimvégen 20. Forum 6ppnades 6.11.1985 och fyller ddrmed snart 25
ar. Forum utvidgades 15.11.2007 med 5000 kvadratmeter. Efter renoveringen ar 2007
bestod Forums uthyrningsomrade av cirka 70 000 m2. Ar 2007 bestod stérsta delen av
omradet av modeaffarer, specialaffarer, kaféer och restauranger samt kontor. Képcentret
har ocksa en parkeringshall med 1000 parkeringsplatser. Forums besoksantal ar 2007
var omkring 13,5 miljoner och férsaljningen lag pa omkring 155 miljoner euro. Forums
malgrupp &r kvinnor i aldern 15-35 ar. Forums konkurrenter ar specialaffarer och
varuhus som ligger nédra kopcentret. Den mesta betydande konkurrenten & Kampens
kdpcentrums, eftersom Kampens kdpcentrum har en liknande foretagskoncept som
Forum. (Rakli 2008)

Butikerna H&M, Ajatar och Seppala har varit en lang tid i Forum. H&M Oppnades i
Forum i slutet av ar 1999. H&M siljer klader och accessoarer bade for kvinnor och
man. Modeaffaren Ajatar grundades redan ar 1952 och har darmed varit med i Forum
sedan kopcentret Oppnades. Ajatar saljer kanda maérkeskl&der, véskor och bélten.
Kundgruppen &r huvudsakligen medelalders kvinnor. Seppala har varit med i Forum

sedan kdpcentret oppnades ar 1985. Seppala séljer mode for unga och ungdomliga
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kvinnor och méan. Seppéla saljer ocksa mode for barn. Seppala finns i Forums forsta,
andra och tredje vaning. Café Fazer har ocksa en lang tid varit i Forum. Under den
senaste tiden har flera nya kaféer Gppnats i naromradet. Man tror dnda pa Fazers

framgang, tack vare att Forum ar i ett mycket centralt lage. (Rakli 2008).

| bilaga 2 finns det en karta 6ver kdpcentret Forum. Kartan visar att det finns fyra
vaningar i Forum och i varje vaning hittar man en informationstavla. Kartan visar ocksa
att man kan komma in till kOpcentret via Mannerheimvédgen, Simonsgatan och

Georgsgatan. Kopcentrets informationscenter finns i Forums forsta vaning.

1.1 Bakgrund

Enligt gransintervjun, som &r gjord av Statistikcentralen, kom 6,1 miljoner utldndska
resenarer till Finland under ar 2008. Storsta delen av Finlands besokare kom fran
grannlanderna. Fran Ryssland kom hela 2,3 miljoner besokare. P4 andra plats kom
Sverige med 757 000 besokare och pa tredje plats Estland med 522 000 besokare. Av de
ryska turisterna besokte var femte resendr Helsingfors. Av de svenska turisterna kom 45

procent och av de estniska turisterna 47 procent till Helsingfors. (CTF 2009)

Enligt Statistikcentralen forde utlandska turister in 1,7 miljarder euro till Finland ar
2008, varav 42.2 % gick till shopping. | genomsnitt spenderade man 120 euro pa
shopping per vistelse. Vistelsetiden i Finland var i genomsnitt 4,2 dagar. Majoriteten av
de ryska turisterna var dock endast pa en dags besok i Finland. Daremot spenderade de
ryska resenarerna mest pengar per dag. Ar 2009 kom det cirka 100 000 ryska besokare
till Finland for att fira nyaret, detta &r tio procent mindre an ar 2008. Nyarssasongen ar
en mycket viktig tid for Finlands turism, eft ersom flera ryska turister kommer till
Finland for att fira nyaret. ( CTF 2009 och Saarinen 2009)



1.2 Problemomrade

Shopping ar en trevlig och populdr turistaktivitet, som leder till att flera resenérer soker
sig till destinationer som har bra shoppingmojligheter. Till foljd av detta har flera
destinationer forsokt forbattra sina shoppingmdojligheter for att bli en mera attraktivare
destination. Shoppingintresset har ocksa lett till att kdpcentren har blivit en viktig del av
turismen och darfor bor kopcentren kunna erbjuda pa bra shoppingupplevelser.
Eftersom kdpcentret Forum &r mycket centralt beldget i Helsingfors centrum, blir det
viktigt att veta om kopcentret kan tillfredsstélla de shoppingbehov turisterna har samt
vad man mojligtvis kunde utveckla for att Forum skulle bli en &nnu battre

turistdestination.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r ta reda pa varfor de utlandska turisterna kommer till Forum
och vad de anser att ar bra i kdpcentret. Delsyftet &r att ta reda pa vad kopcentret kunde
utveckla for att bli en mera lockande destination for de utlandska turisterna.
Forhoppningsvis kan resultatet av undersokningen hjalpa Forum att fa en battre
kannedom om vad de utldndska turisterna tycker om i Forum och vad man mojligtvis

kunde utveckla for att Forum skulle bli en populérare shoppingdestination.

1.4 Avgransning

Examensarbetet avgransas genom att endast fokusera sig pa utlandska turister och
speciellt ryska turister som befinner sig i kdpcentret Forum under nyarssasongen 2010.
Under nyarssasongen brukar det ofta finnas mycket reor och juldekorationer i
kopcentret och periodvis brukar en del affarer flytta bort fran Forum och istéllet
kommer det nya butiker till kdpcentret. Darfor blir det viktigt att avgransa tiden, for att
battre kunna analysera vilka butiker och tjanster det har funnits i Forum och hur
tillfredstéllda de utldandska turisterna har varit med utbudet av varorna och tjansterna

under nyarssasongen.
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2 SHOPPINGTURISM

Fran att ha varit en arbetsam nédvandighet har shoppandet under senaste tiderna blivit
en trevlig nojes- och fritidsaktivitet. Shopping anses for det mesta vara populért bland
kvinnor. Enligt det internationella handelsradet gors hela 70 % av kopcentrens inkop av
kvinnor. Shopping gar ut pa att se sig omkring, gora jamforelser, tanka, gallra bort,
prova, beundra, réra vid och kanna pa produkter. Man tittar pd vad andra shoppare och
personalen i affarerna gor och ser pa reklamer. Shopping resulterar inte alltid i att man
koper nagonting. En viktig del av shoppandet ar att fa titta och réra pa intressanta
foremal och fa mera kunskap om dem. Pa detta satt far man en uppfattning om vad
urvalet & och man fattar sedan ett beslut om man koper det eller nojer sig med att veta
att foremalet eller tjansten finns pa marknaden. (Timothy 2005:15 ; Kortelainen
2005:74-75)

Turism och shopping liknar mycket varandra, eftersom de bada bryter de vardagliga
rutinerna mellan jobb och hem. Turism och shopping ger pa ett eller annat satt
nagonting nytt i livet. Som turist rér man ofta mycket pa sig och betraktar sin
omgivning. Likadant &r det da man &r och shoppar, man ror pa sig och betraktar allt man
hittar runtomkring sig. ( Pantzar et al. 1994:37-38).

Enligt Yvette Reisinger (2006) har shoppingturism blivit populart tack vare mojligheten
att man kan hitta tjanster och varor for mycket lagre pris & hemma. Man kan dven finna
exklusiva markesprodukter och markbara prisformaner genom inkop i skattefria butiker.
Reisinger (2006) fortsatter med att papeka att manga olika destinationer kommer att
utveckla pa sina shoppingmaojligheter och forsoka na framgang inom shoppingturismen
(se Buhalis & Costa 2006:128). Shoppingresor har dock alltid funnits, men nu &r
enklare att genomfora eftersom nya innovationer har utvecklats och gjort turisterna
mera mobila. Eftersom teknologin och transportméjligheterna har blivit effektivare, har
det blivit enklare att resa langa vagar. Kreditkortsanvandning vérlden runt har ocksé
utvecklat sig mycket och darfor kan man enklare gora langre shoppingresor. (Timothy
2005:42)

Det finns tva former av shoppingturism. Den ena formen ar da shopping ar den
sekundéra orsaken till resan, det ar alltsa inte den huvudsakliga orsaken till att man vill

gora en resa. Den andra formen &r da shoppandet ar det priméara skélet for att resa.
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Exempelvis ar 2000 ordnades det shoppingresor fran New York till Paris, vilket ledde
till att shopping blev den primara orsaken for att resa. Enligt Beck (1998) har miljoner
resenarer som primar orsak att shoppa da de reser. (Se Timothy 2005 :43). McCormic
(2001) studier visade att 51 % av resendrernas priméra eller sekundéara orsak for att resa
var for att shoppa. (Se Timothy 2005 :41-43; Werner 2005)

2.1 Faktorer som paverkar shoppingturism

De tre huvudorsakerna som mest paverkar shoppingresorna ar produkt, destination och
pris.(Timothy 2005:44)

Destination

Produkt

* Destinationen & kand Pris

for att ha specifika
produkter eller kanda

shopping omréden

* P4 jakt efter en specifik
varafvaror

Billigare priser 1

destinationen &n hemma

* Souvenirs / Hantverk

* Skattefri P4 jakt efter fynd

*Temashopping

* Billig destination

*Festivaler och
evenemang

* Kanda shoppingcenter

Figur 1. Vad som motiverar resenarer att shoppa under sin resa (Timothy 2005:44)

2.1.1 Produkt

En del resenarer reser for att hitta nagon speciell vara. Enligt Crippen (2000) finns det
sa kallad textilturism, dér textiler ar den priméara orsaken for att resa. Det finns
exempelvis resenarer som far pa shoppingresa for att de vill ha klader som é&r gjorda
med en speciell textilteknik (Se Timothy 2005:43). Barlett (2000) papekar att resenaren

12



ocksa kan vara ute efter antikforemal for att kunna komplettera sin samling (Se Timothy
2005:44). Butler (1991) noterar att i de arktiska l&nderna brukar man oftast kdpa unika
varor s som hantverk, lokala produkter och design. | Paris ar man oftast ute efter
exklusiva klader och mode. (Se Timothy 2005:75). Man reser ocksa till destinationer
dar man ar specialiserad pa skattefria varor, som till exempelvis klockor, smycken,
klader, sprit och tobak. Andorra ar ett exempel pa en kand skattefri destination. |
Finland kan alla som inte hor till EU och Norge anvénda sig av tax-free
shoppingmajligheter. Da man koper varor for 40 euro eller mera, kan man spara cirka
12 (max 16) procent pa uppkdpen. | butiker som ar markta med tax-free shopping
skyltar, kan man fa en check som tacker moms aterbetalningen. Checken och varorna
skall uppvisas innan man far ut fran Finland eller ndgot annat EU-land. Dérefter far
man sin aterbetalning kontant. Skattefria varorna bor vara oanvanda nar man reser ut
fran Finland eller EU. (Timothy 2005:43; VisitFinland 2010)

2.1.2 Destination

Enligt Begly (1999) har manga destinationer runt om i varlden utvecklat sig till kinda
shoppingdestinationer. En stor del av dem ar med avsikt planerade, vissa destinationer
har dock blivit kdnda for att de har nagon speciell produkt som resendrerna ar ute efter.
(Se Timothy 2005:45) Bland annat har man val lyckats marknadsféra Rovaniemi som
julgubbens hemstad. Ett flertal turister kommer speciellt under julen varje ar for att
traffa julgubben och samtidigt kopa souvenirer fran julgubbens butik. Denna typ av
shopping kallas ocksa for temashopping. Det som ocksa attraherar turister till en
destination &r olika festivaler och evenemang. Bland annat haller Dubai varje januari
och februari shopping festivaler som drar till sig ménga turister. Ar 2010 hélls festivalen
fran 28.1- 28.2.2010. | Helsingfors oppnades Picasso utstallningen i Ateneum under
hosten 2009. | december hade utstallningen redan samlat in 20 9000 besokare.
Helsingfors blev &ven utndmnd till vérldens designstad 2012 som leder till att det
kommer att finnas mycket evenemang och projekt i Helsingfors ar 2012. (Helsinginsa-
nomat 2000; Timothy 2005:45; Dubai Shopping Festival 2010; Helsinginsanomat 2009a
;World Design Capital 2010)

Shoppingcentrum har i manga destinationer ocksa blivit en turist attraktion och flera

olika studier har visat att shoppingcentren har blivit en viktig del for turismen.
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Shoppingcentrens stora och breda utbud har gjort det enkelt att hitta det man ar ute efter
under ett och samma tak. Kopupplevelsen i en viss destination kan ocksad vara
annorlunda. Exempelvis i Indien kan man i en silkesaffar servera te och visa ett otroligt
stort sortiment av silkesprodukter. Pa detta satt kan man kanna sig som hemma och
samtidigt fa nje och gladje av att se pa vackra varor. Da shoppandet upplevs som nagot
totalt annorlunda, &n vanligt kan man latt glomma verkligheten och dromma sig bort. En
god upplevelse kommer man ihag lange och blir l4tt nagot som man vill uppleva pa nytt.
(Timothy 2005:48 ; Pantzar et. al 1994.:66-67)

2.1.3 Pris

Keown (1989) papekar att billiga tjanster och varor &r en av de stérsta orsakerna till att
det finns shoppingturism (se Timothy 2005:52). Man har under en lang tid rest for att
hitta billigare priser. Ju billigare priserna ar pa varorna och tjansterna desto popularare
blir shoppingdestinationen. Outlet shoppingcentrum och fabrik butiker har ocksa blivit
populdra tack vare att man har hittat varor for bra pris och varde. (Timothy 2005:52)
Enligt Lundberg (1990) tycker manga resenarer om att ha en orsak att resa till en annan

plats for att fynda och shoppa. (se Timothy 2005:52)

Valutan har ocksa sin inverkan pé shoppingturismen. Ar 2003 gick amerikanska dollarn
drastiskt ner i jamférelse med euron och den asiatiska valutan. Det ledde till att USA
blev en lockande destination speciellt for européerna. Euron har ocksa gjort det enklare
att handla och jamfora priserna inom de europeiska landerna. Exempelvis har det visat
sig att man i Tyskland kan hitta elektronik och hemredskap till formanligare pris an i
andra Eurolander. D& man upplever att priset ar lagre an hemma, far man ocksa en
kénsla av att det lonar sig att kopa mycket pd samma gang for att spara pengar.
Exempelvis kan man i nagot land fa tva par skor till samma pris som ett par skor i
Finland. Detta leder till att man tar fasta pa tillfallet och koper tva par skor fastan man
egentligen inte &r saker pa att man faktiskt behdver dem. En stor del resenarer kan ocksa
uppleva panik och kdpangest av att veta att det ar formanligare att gora sina uppkop nu
och inte hemma. Manga resendrer bokar ocksa en dag for att endast géra uppkop.
(Timothy 2005:52 ;Werner 2005 ; Pantzar et al.1994:41-43)

14



2.2 Varfor turister shoppar

Enligt Lehtonen (2000) & man i sin hemstad mera fast i sina vardagsrutiner och tanker
mera rationellt. Da man kommer till en mera frammande miljo & man inte lika
noggrann med vart man satter sina pengar. Darfor kan &ven de mest ansvarsfulla
shoppare fara ur kontroll och enklare ta steget att kdpa nagot de egentligen inte behdver
dd de ar utomlands. (Se Avoranta 2003:15-16) . Reisinger (2006) poangterar att
shopping ocksa kan ge en kénsla av ett lyxigare och glamorésare liv som ofta saknas i
det vardagliga livet. Man far alltsa chansen att rymma bort fran verkligheten da man ar
pa resa. Manga turister shoppar ocksa for att forsoka forbattra sitt sjalvfortroende och
sin sjalvidentitet. Nya klader, bocker och parfym kan ge extra lyx till livet. (Se Buhalis
& Costa 2006:128)

Fore resan brukar man spara lite extra pengar i bakfickan for att kunna njuta ordentligt
av livet och omgivningen under sin resa. Man kan &ven tillbringa sin tid med att enbart
titta pa olika foremal och varor pa grund av att de ar annorlunda &n hemma och fa
inspiration av en helt ny stil som finns utomlands. Det kan ocksa vara intressant att ga
till en matbutik och se vad allt nytt man kan hitta. (Pantzar et al.1994:38-39). Reisinger
(2006) fortsatter papeka att da man gar ut och handlar far man ocksa en chans att traffa
den lokala befolkningen och bekanta sig battre i deras kultur. Det ger alltsa en mojlighet
att vara bade syn och antraffbar for andra. (Se Buhalis & Costa 2006:128)

Anderson& Littrell (1995) papekar att man har ett behov att kunna kopa souvenirer for
sig sjalv for att ha ett minne av sin resa. Man kdper dven varor som man sedan ger som
en present till ndgon som man kéanner i hemlandet. (Se Timothy 2005:77) Turister koper
ocksa varor som de kommer att behdva under sin resa. Exempelvis kan man behdva
simdrakt och solkram da man &r pa vag till stranden, eller vandringsskor och sovsack da
man gar och vandrar i fjallen. Man shoppar ocksa pa grund av att man ar uttrakad eller
har 6verloppstid. | flygfaltet kan man ofta ha extra tid att shoppa i skattefria butiker da
de vantar pa sitt fortsattningsflyg. Da det regnar kan det ocksa vara trevligare att besoka
ett shoppingcentrum an att tillbringa sin tid pa hotellrummet. (Timothy 2005:82-84)

Som tidigare redan namnt behdver inte shopping alltid vara en primér orsak varfor
turisten far till en viss destination. Enligt Jensen-Verkbeke (1998) &r det en bra

konkurrensfordel da man kan erbjuda goda shoppingmajligheter i kombination med en
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turist attraktion. Affarsresenarer far ocksa noje av att shoppa under sina affarsresor och
ar en mycket uppskattad turistaktivitet. En undersokning gjord av Travel Industry
Association of America ar 2001 utgjorde 16 % av all shoppingresor i USA av business
resendrer. (Timothy 2005:71)

2.3 Cross-border shopping

Cross-border shopping innebér att man reser till sitt grannland foér att gora inkop
(Timothy 2005:53). Enligt Timothy& Buck (1995) kan de som bor néra landets granser
endast behova ett par minuter eller timmar for att gora sina inkép, medan de som bor
langre bort fran granserna oftast kan stanna en langre tid i grannlandet (Se Timothy
2005:53-54). Timothy (1995) papekar, att de flesta cross-border shopparna ar endags
besokare. Aktivitet borde dock anses som en form av turism pa grund av att man reser
utomlands, spenderar pengar och regeringen raknar ocksa besokarna som en
internationell ankomst. (Se Timothy 2005:54).

Leimgruber (1988) papekar att det finns fyra olika faktorer som bor vara pa sin plats for
att cross-border shopping skall fungera vél. For det forsta skall det finnas en tydlig
skillnad mellan hemlandets och grannlandets priser, kvalitet och urval av varor. For det
andra borde de potentiella utlandska konsumenterna veta vad utbudet i andra sidan
gransen ar. Med hjélp av bland annat media, kan de utlandska konsumenterna fa
kannedom om vad som speciellt och unikt det finns i grannlandet. Som tredje faktor
skall det vara relativt enkelt att ga 6ver granserna. Strikta tullkontroller kan bland annat
gora det svarare att gora shoppingresor. Den sista faktorn ar att de utlandska
konsumenterna skall ha ett genuint intresse att resa 6ver andra sidan gransen for att gora
inkop.(Se Timothy 2005:54)

Cross-border shopping ar ofta populart da valutans vérde ar fordelaktigare pa andra
sidan gransen an i hemlandet. Darfor har valutakurserna stor paverkan pa cross-border
shoppingen. En annan betydande motivationsfaktor & da varor och tjanster i
grannlandet har lagre skatt &n i hemlandet. Battre och kvalitativare kundbetjaning i
grannlandet har ocksa visat sig attrahera manga utlandska konsumenter att resa éver
grénsen. | Tyskland &r det framst polacker som reser till Tyskland for att kopa klader

och l&der. Enligt undersokningar ar det populart att danskar kommer till Tyskland for att
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gOra matinkOp. For det mesta ar det dock tyskar som reser till sina grannlander for att
shoppa. | Tyskland far man inte ha sondagsoppet, som skapar ett visst besvar for
shoppande turister, da de flesta turisterna ar i gang under veckosluten. Tysklands
grannlander &ar ofta flexiblare med Oppettider. Den 18.11.2009 kom det en ny
lagstiftning gallande butikernas &ppettider i Finland. Enligt den nya lagen far
kopcentren ha 6ppet ocksa pa sondagar fran klockan 12-18, forutom helgdagar. (Werner
2005; Timothy 2005:55-56; Helsinginsanomat 2009b)

2.4 Internet, dagens informations- och handelskanal

Yvette Reisinger (2006) har skrivit mycket om dagens shoppingkultur. | dagens lage ger
Internet mojlighet till information om priser och olika rea tider snabbt och enkelt.
Internet har ocksa andrat pa sattet man gor sina uppkop. Déarmed har Internet blivit en
mycket aktuell informations- och handelskanal. Manga forskare papekar dock att man
inte kommer att sluta ga runt i butiker. P& shoppingomradet ar man oftast ute efter att fa
olika upplevelser, som Internet inte kan erbjuda pd samma satt som kopcentrum och
varuhus. Da man ar ute och handlar, vill man aven ha kontakt med andra manniskor och
kdnna deras narvaro (Se Buhalis & Costa 2006:132). Det ar ocksa viktigt att fa anvanda
sina sinnen da man gér uppkop. Man vill bland annat kédnna pa varor och se hur de ser
ut.( Avoranta 2003:20)

En intressant ny undersokning har visat att manga olika sinnen paverkar vart
kopbeteende. Det ar manga foretag som satsar stora pengar pa att fa en vélkand logo.
For att fa konsumenter mera kanslomassigt bundna till ett foretag, har man ocksa borjat
satsa pa att stimulera konsumenternas sinnen med musik och dofter. Det &r alltsa viktigt
att aven med hjalp av luktsinnet fa konsumenter att komma ihag ett foretag. Lindstrom
tar upp en test som gjordes av Alan Hirsch. FOr att bevisa att luktsinnet har en stor
betydelse i vart kopbeteende placerade Alan Hirsch tva par identiska Nike skor i tva
identiska rum. Det ena rummet hade en blommig doft och det andra rummet var
doftfritt. Testresultatet blev att 84 % av testpersonerna tyckte att Nike skorna som var i
det blomdoftande rummet var béttre. Testpersonerna uppskattade ocksa att skorna i det
blomdoftande rummet kostade 10 dollar mera &n i det andra rummet. Lindstrom
fortsatter med att papeka att ocksa kanselsinnet paverkar vart kopbeteende. Det &r
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viktigt for oss att fa kanna pa klader innan vi tar ett beslut att kopa den. Exempelvis
Banana Republics och Gaps kléader &r val framme i kladbutiker. Orsaken till att de oftast
ar pa ett mycket synligt stalle ar inte for att man endast skall kunna titta pa kladerna,
avsikten &r att konsumenten skall kunna rora vid kladesplagget och pa detta satt enklare
gora sitt kopbeslut. Lindstrom testade dven detta med elektroniska produkter. Man
antar ofta att man vill kdpa elektroniska produkter som &r sma och latta. Lindstrom
pavisar dock att detta inte alltid ar sant. Vissa elektroniska apparater bor ha en viss
tyngd som ger en kénsla av god kvalité. Lindstrom gjorde ett test med 100 testpersoner.
Han hade tva fjarrkontroller. Den ena var lattare pa grund av att den inte hade en
inbyggd metallbit. De bada fjarrkontrollerna fungerade dock lika bra. Testet resulterade
i att konsumenterna genast antog att den lattare fjarrkontrollen inte var av god kvalité
och att fjarrkontrollen inte skulle vara hallbar. Fjarrkontrollen som innehdll en liten
metallbit kdndes battre i handen och darmed antog stdrsta delen av konsumenterna att
den var av béttre kvalitet och hallbarare. Detta tyder pa att en produkt skall kdnnas bra i
handen for att konsumenten skall fa en kansla av att produkten &ar av god kvalité. Det
blir darmed viktigt att ocksa kunna fa kdanna pa en vara fore man gor sitt kopbeslut. (
Lindstrom 2009:159-161)

2.5 Framtidens shoppingtrender

Reisinger (2006) tar fram ett nytt begrepp, det vill sdga “shopper-tainment”, som
betyder att man kombinerar detaljhandel med ndje. Flera shoppingcenter kommer i
framtiden ocksa att ocksa ha olika nojesparker, golfbanor, stora akvarium, vattenfall,
go-kart banor med mera. Shoppingcentren stravar alltsa efter att forsoka ge upplevelser
at bade lokala och utlandska kunder (Se Buhalis & Costa 2005:134).

Reisinger (2006) tar upp att det har blivit vanligt att kombinera shopping med
evenemang, exempelvis modevisningar och konserter. | bokhandlar och musikafféarer
forsoker man nufortiden gora det extra bekvamt for kunden. Man far exempelvis far
man lyssna pa musik och lasa olika bocker da man besoker affaren. (Se Buhalis & Costa
2005:134). Reisinger (2006) fortsatter med att podngtera att kdpcentrum ar populéra,
men att de ocksa har orsakat mycket etiska problem. Bland annat spenderar man hellre
an sparar vilket leder till att speciellt fattigare kommuner far materiella och sociala

18



problem. Den Okade antalet stora kopcentrum har ocksa lett till att sma butiker har gatt i
konkurs. Miljovanligt tankande har blivit allt vanligare och darfor kommer man att
stalla hogre krav pa shoppingcentren. Till exempel kan ett kdpcenter visa miljovanligt
tdnkande genom att erbjuda gratis busstransport till képcentret. ( Se Buhalis & Costa
2005:135).

Slutligen papekar Reisinger (2006) att terrorism, krig och politiska konflikter har lett till
att man ocksa fatt ett behov av att kanna sig saker i stora och 6ppna sociala omraden.
Det leder till att shoppingcentrum bér kdnnas som en trygg motes- och handelsplats foér
kunderna.( Se Buhalis & Costa 2005:135). Exempelvis i Finland blev kdpcentret Sello i
Esbo utsatt for ett skottsdrama under nyarsaftonen 2009. De fyra personerna som miste
livet arbetade pa kopcentret och var vanner till garningsmannens ex-flickvan.

(Helsinginsanomat 2010)

Oséakerheten leder ocksa till att man borjar strava efter att hitta en balans mellan karriar
och familj. Konsumenten blir alltsd mindre materialistisk och kommer att vardesatta
upplevelsens kvalitet mera én ett stort antal av produkter och tjanster. Framtidens
konsumenter kommer att vara mera intresserade av bade mental och fysisk halsa samt
spiritualism. Det blir alltsd mera trendigt att tdnka pa manniskovarde och miljo. (Se
Buhalis & Costa 2005:136)
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3 TJANSTEKVALITET OCH TJANSTEUTVECKLING

Olika tjanster skapar mervarde at kunderna. En tjanst kan bland annat underlatta det
vardagliga livet genom att I6sa problem, ge nya upplevelser, ndjen, erfarenhet, samt
spara tid. Under tjansteprocessen finns det tva parter, kunden och tjanstetillverkaren. En
god eller dalig tjanst definieras alltid i slutdandan av hur kunden upplever tjansten.
Darfor ar det viktigt att utga fran kundens synvinkel da man vill utveckla tjanster. Man
styr ofta tjansteutvecklingsprocessen pa basen av de interna faktorerna och det kan latt
leda till att man ofta glommer hur kunden medverkar i tjansteutvecklingen. (Rissanen
2005:17-19)

Nufortiden vet kunderna mera om sina méjligheter och kan latt fa information. Detta
leder till att kunderna blir mera kravande. Kunderna vill fa mera bekvamlighet, farre
problem, lagre extrakostnader och mindre besvar av de tjanster och varor som de
anvander sig av. De soker alltsa mera vérde for sina pengar. Pa grund av detta blir
konkurrensen allt hardare och globalare. Konkurrensen leder till att olika foretag blir
tvungna att satsa mera pa tjansteverksamheten. Den Gkade tekniska utvecklingen har
gjort det mojligt att skapa nya tjanster. Internet har bland annat gjort det mgjligt att
handla i natet. Internet har dven gjort det mojligt att kommunicera pa ett nytt satt med
kunden pa och ge ut information. Dagens foretag har alltsa en utmaning i att utveckla
fler tjanster for kunderna, for att kunna skapa det totala tjansteutbudet. Da man
utvecklar tjansteutbudet ar det viktigt att man lyssnar pa kunden. Pa detta satt far man

reda pa vilka for behov och férvantningar kunden har.(Gronroos 2002: 22-23)

3.1 Kundbelatenhet

Kundens beléatenhet baserar sig pa hur bra kunden uppskattar en tjanst. Det ar viktigt att
tjansten stammer Gverens med kundens behov och férvantningar. Belatenhet kan
anknytas till olika k&nslor. Den kan bland annat upplevas som en kénsla av
tillfredstallelse, njutning, frojd, lattnad eller tveksamhet. Kunden kan fa en
tillfredsstallande kéansla av en tjanst som anvands vardagligt. Njutning kan upplevas da
kunden associerar en tjanst med gladje. D& kunden oftrvéantat upplever en tjanst som
positiv, kan kunden fa en kansla av frojd. En negativ upplevelse kan ocksa plotsligt bli

nagonting positivt, som leder till att kunden kanner sig lattad. Ibland kan en tjanst vara
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en blandning av en negativ och positiv upplevelse som gor att kunden k&nner sig

tveksam Gver om tjansten egentligen gor en belaten eller inte. (Zeithaml et.al. 2006:110)

Da man forsoker uppna belatenhet hos kunderna racker det oftast inte att man endast

tillfredstéller de olika behov och férvantningar kunden har. Det géller att kunna

overskrida dessa behov och ge gladje till kunderna. Noriaki Kano har byggt upp en

modell som visar hur man skapar kundbelatenhet (Bergman&Kelfsjo 1994:282)

Kundbelatenhet

A

Omedvetna behov

Oforvantade
inte faststallda

Angivna
behov

Forvéntade
faststallda .
Nivan av

>

belatenhet

Grundbehov
Forvantade

Inte faststallda

Figur 2. Kanomodellen visar hur man skapar kundbelatenhet (Sandholm:16).

Grundbehov

Grundbehoven anser kunden vara en sjalvklarhet och de kommer darfér inte fram i

marknadsundersokningar. Dessa behov skapar inte mervérde da de blir tillfredstallda.

Det ar dock ett maste att ha kunskap om kundernas grundbehov, pa grund av att

kunderna latt blir latt mycket missndjda da de inte uppfylls.( Sandholm 2000:16)
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Angivna behov

Angivna behov &r behov som kunden forvantar sig att bli uppfyllda. Denna typ av
behov kan man fa reda pd med hjalp av marknadsundersékningar. Da dessa behov
uppfylls, blir kunden ocksa néjd.( Sandholm 2000:15-16)

Omedvetna behov

Da man lyckas uppfylla de omedvetna behoven blir kunden glatt 6verraskad. Kunden
vardesatter ocksa tjansten mera, vilket gor att foretaget blir mera konkurrenskraftig.
Foretaget far ocksa pa detta vis mera lojala kunder. Oférvéantade behov kan inte fas fram
med hjalp av enkater. Det géller alltsa att med olika forsok hitta de omedvetna behoven.
(Sandholm 2000:16)

Kunden bor alltsa vara i centrum i ett tjansteforetag, men det ar dock inte meningen att
alltid gora exakt sdsom kunden tycker och tanker. Tjansteleverantorerna skall lyssna pa
kundernas behov och pa detta satt fa en bild av vad kunderna behéver och forvantar sig
av foretaget. (Edvarsson 1996:158)

3.2 Kundlojalitet

Enligt S6derlund (2000) har det visat sig vara mycket mer Iénsamt att ta hand om de
existerande kunderna, &n att konstant forsoka locka till sig nya kunder. De vanligaste
pastaendena ar att det ar fem ganger Ionsammare att behalla de nuvarande kunderna an
att forsoka hitta nya kunder. Kundlojalitet har darmed mycket positiva ekonomiska
sidor i sig. Enligt Kottler (1999:161) bér man fora en ny kund genom olika stadier for
att bli starkare och lojalare. De fyra forsta stadierna ar forstagangskund, aterkommande
kund, klient och foresprakare. (Soderlund 2003:11, Kottler 1999:161)

Forstagangskund

Det forsta stadiet ar forstagangskund. Det ar da kunden far sin forsta uppfattning om
vad han kdpt och vad han anser om leverantéren. Innan kopet har kunden haft vissa
forvantningar om hur produkten eller tjansten skall fungera. Vad séljaren lovar har

ocksa en inverkan pa kop beslutet. Efter att kunden har kopt varan, kommer kunden att
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kdanna en av de fem nivaer av tillfredstéllelse. De fem nivaerna ar mycket néjd, nojd,
likgiltig, missnojd eller mycket missnéjd. Om kunden kommer tillbaka beror mycket pa
hur néjd han har varit med sitt forsta uppkép. Om kunden ar mycket missndjd med sitt
kop, kommer han troligen inte att atervanda. Om kunden varit néjd kommer han
troligen att komma tillbaka. De kunder som har varit missndjda behdéver dock inte alltid
ga forlorade. Genom att samla in kundklagomal pa ett effektivt satt och darefter 16sa
dem, kan man fa en missnojd kund att bli tillfredstalld. Kunder vars klagomal har blivit
l6sta och tillfredstallda blir ofta mera lojala an de som inte nagonsin har varit
missnojda.(Kottler 1999:162-164)

Aterkommande kund

Det nésta stadiet &r en aterkommande kund. Som tidigare namnts ar en lojal kund en
mycket lbnsammare for ett foretag, an att alltid hitta en ny kund. Kottler (1999) tar upp
fyra faktorer som gar igenom orsakerna till varfor aterkommande kunder &r
Ionsammare. Den forsta faktorn ar att en nojd returnerande kund kdper med tiden mer
per gang. Detta beror pa att képaren far en relation till saljaren och darfor fortsétter att
kopa fran samma séljare. Den andra faktorn ar att kostnaderna for att hjalpa en
existerande kund minskar med tiden, pa grund av att man bygger upp ett fortroende som
besparar mycket tid och pengar for bade kunden och saljaren. Exempelvis kan saljaren
och kunden komma Overens om en hel del saker utan att behdva gora ett skriftligt
kontrakt. For det tredje sa kommer en mycket nojd kund att rekommendera leverantoren
till andra potentiella kunder. Den fjarde och sista faktorn ar att langvariga kunder &r

mindre priskansliga nar det kommer till skaliga prishéjningar. (Kottler 1999:165-166)

Klienter

En del foretag anvander sig av ordet klient da de talar om sina kunder. Dessa foretag &r
exempelvis jurist- och arkitektbyraer. Skillnaden mellan kund och klient ar att man
satter mera tid pa att tillfredstélla sin klient. Med hjélp av databasmarknadsfcring blir
det enklare att fa battre och narmare kontakt med kunden. Man kan béttre se vad kunden
har kopt forr fran foretaget och vad hans intressen ar. Detta leder till att man borjar se
kunden mera som en klient &n en kund. (Kottler 1999:167)
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Foresprakare

Om en kund tycker om ett foretag, kommer kunden troligen ocksa att rekommendera
foretaget till sina vanner och bekanta. Man litar ofta mera pa sina vanners och bekantas
asikter an en reklam som man har sett. Det ar darmed en stor fordel att det finns
foresprakare som talar gott om ett foretag. | dagens lage har Word of Mouth-
marknadsforingen ocksa fatt en stor inverkan pa Internet. Den sociala median har blivit
ett effektivt satt att nd en stor kundgrupp . (Kottler 1999: 167, OSKE 2009)

3.3 Utveckling av tjansteerbjudande

Detta kapitel gar mera in pd hur man skall kunna utveckla tjansterna. Enligt Edvarsson
(1997:158) kan tjansteutvecklingens mal beskrivas som ett satt att attrahera och behalla
kunder. Det ar viktigt att kunna halla kunderna néjda, lojala och att de talar val om
foretaget for andra. Da man fatt reda pa vad kunderna uppskattar, kravs det enligt
Gronroos (2002:182) fyra olika steg for att kunna utveckla pa sin tjanst. Dessa steg ar
utveckling av tjanstekoncept, utveckling av grundlaggande tjanstepaket, utveckling av

ett utvidgat tjansteerbjudande samt styrning av image och kommunikation.

3.3.1 Tjanstekonceptet

Enligt Edvarsson (1997:79) ar tjanstekonceptet en beskrivning av de kundbehov som
bor uppfyllas och ocksa en framstallning av hur de bor forverkligas. Tjanstekonceptet
bestammer darmed vad for andamal foretaget har och hur erbjudandet kan utvecklas pa
basen av konceptet. (Gronroos 2002:183)

3.3.2 Grundlaggande tjanstepaket

Det grundlaggande tjanstepaketet ar en samling av tjanster som behdvs for att
tillfredsstélla de behov som kunderna och malgruppen har. Till det grundlaggande
tjanstepaketet hors tre olika grupper av tjanster; karntjanst, hjalptjanst (och varor) samt
stodtjanster (och varor).( Cooper et al. 2005:645)
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Karntjansten &r skalet till varfor foretaget Overhuvudtaget finns pa marknaden.
Exempelvis flygbolagets karntjanst kan vara transport. Det kan ocksa finnas manga
olika karntjanster, exempelvis flygbolaget kan ocksa erbjuda pendeltrafik. For att
kunderna skulle kunna anvédnda sig av kérntjdnsterna behdvs det hjélptjanster.
Hjélptjanst kan exempelvis vara en reception i ett hotell eller en bra hiss service i ett
stort och lyxigt hotell. Den tredje typen ar stodtjansten som paminner om hjalptjansten.
Stodtjansten underlattar inte i forsta hand anvandningen av kérntjansten, utan anvénds
for att Oka pa vardet av hela tjansten som leder till att tjansten blir mera
konkurrenskraftig. Exempelvis kan flygbolagets stodtjanst vara att erbjuda sina kunder
en separat aula pa flygfaltet, eller att man tar hansyn till barn som & ombord i ett
flygplan. (Grénroos 2002:184 Cooper et al. 2005:645)

Det ar ofta svart att skilja stdd- och hjalptjansterna fran varandra. Exempelvis mat i ett
langdistansflyg kan vara en hjilpande tjanst, medan mat i ett kortdistansflyg kan vara
stodjande. Det ar mycket viktigt att kunna se skillnaden mellan tjansterna pa grund av
att hjélptjansterna ar nodvandiga medan, stodtjansterna endast &r ett konkurrensmedel.
Om stodtjansten saknas kan karntjansten anda anvandas. Hjalptjansten kan dock ocksa

anvandas for att differentiera sin service utbud jamfért med andra. (Grénroos 2002:185

Det finns &ven forstarkande tjanster som speciellt ger mervarde for stodtjansterna.
Exempelvis kan man héja atmosfaren i flygbolagets aula med att spela speciell musik,
ha bra inredning och belysning. Aulan kan ocksa vara en fridfull plats, dit kunden kan
komma da han eller hon vill njuta av tystnaden och lugnhet. Det grundldggande
tjanstepaketet ar en teknisk beskrivning 6ver vad tjanstepaketet innehaller, men den
beskriver inte pa vilket satt tjansten forverkligas och hur den upplevs. Darfor behovs det
en utvidgad tjansteerbjudande.(Gronroos 2002:185; Cooper et al.2005:645)

3.3.3 Utvidgad tjansteerbjudande

Dé& man utvecklar en tjanst skall man ta hansyn till att en tjansteprocess ar ett samspel
mellan séljaren och koparen. Tjanstekontakten kan vara olika beroende pa situationen.
Enligt Gronroos finns det tre grundldggande element som ur ledningens perspektiv

beskriver processen. Dessa tre element ar tjanstens tillganglighet, samverkan med
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tjansteforetaget och kundens medverkan. Det &r viktigt att de tre elementen &r kopplade
till de fordelar som kunderna i malgruppen soker efter. (Gronroos 2002:185-186)

Tjanstens tillgdnglighet

Tillganglighet ar hur latt eller svart det ar att fa tag pa en tjanst. En leverantdr maste
noggrant planera hur han skall fa sina varor latt tillgangliga for den planerade
marknaden. De tva mdjligheterna som finns, ar att sjalv salja sina varor, eller att
anvanda sig av mellanhander. Tjanstens tillganglighet kan alltsa bero pa personalens
antal och fardigheter, arbetstiderna och var tjansten finns. Man kan ocksa med hjélp av
webbplatser ge klar och tydlig information och bilda en bra kontakt med kunden. Enligt
Schroeder (2002) &r lage speciellt viktigt for att en marknad skall fungera bra.
Schroeder (2002) papekar vidare att ett bra lage inte alltid betyder at en marknad
kommer att na framgang, daremot kan ett daligt lage vara ett garanti for att misslyckas
(se Timothy 2005:148, Albertsson& Lundgvist 1999: 155 ; Kottler 1999: 131 och
Gronroos 2002: 186)

Samverkan med tjansteforetaget

Det &r viktigt att ha bra kommunikation mellan personalen och kunden. Hur kunden
upplever tjansten, beror mycket pa hur enkelt och bra kunden far kontakt med
personalen, darfor spelar personalens beteende en betydande roll da den &r i kontakt
med kunden. Kundens bild av tjansten paverkas ocksa av hur andra kunder upplever
tjansten. Familj och andra smagruppers asikter paverkar oss mest. Speciellt under svara
tider lyssnar man mycket pa andras asikter.( Gronroos 2002:188; Lahtinen&Ilsoviita
1998:25)

Familjemedlemmar paverkar speciellt barnens kdpbeteende. Om man har en aldre syster
eller bror, inverkar det pa hur det yngre syskonet gor sina képbeslut. Barnen kan igen
inverka mycket pa vilken rese destination familjen valjer. Familjens storlek och alder

spelar ocksa en stor roll hur en individ gor sina beslut. (Lahtinen& Isoviita 1998:25)

Man brukar ocksa horas till en viss typs grupp under sin livstid. Det kan vara slaktingar,
lag, parti eller en hobbyverksamhet. | alla grupper finns det enligt Isoviita & Lahtinen
asiktsledare som enkelt inverkar pa resten av gruppens asikter. Dessa ledare kan ocksa

enkelt paverka vad for produkter och marken man skall foredra. En asiktsledare kan
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endera ge en mycket bra eller dalig marknadsforing till ett foretag. Ledarnas
personlighet &r ofta mycket utatriktade de ar, kénsliga for reklamer och ar alltid

motiverade att diskutera om produkter. (Lahtinen& Isoviita 1998:26)

Kundens medverkan

Kunden bor kunna paverka de tjanster de far. Exempelvis kan kunden paverka tjansten
genom att fylla i blanketter, ge information, anvanda sig av webbplatser och hantera
automater. Detta gor att tjansten kan berikas eller forsamras beroende pa kundens
kunskaper och vilja. Exempelvis r det bra om patienten pa en lakarstation kan beskriva
sina symptom Korrekt, sa att ldkaren kan stélla ratt diagnos. Det blir viktigt att bygga
upp en tjanst dar man har verkligen tar i hansyn kundens medverkan i tjansteprocessen
(Grénroos 2002:189)

Att utvidga pa tjansteerbjudanden ar en mycket enhetlig process. En ny stodtjanst kan
inte infOras utan att man tar i hansyn dess tillganglighet, interaktionsmojligheter och
kundens deltagande. En vélplanerad stodtjanst eller forbattrad hjéalptjanst kan bli ett

betydande konkurrensmedel i marknaden.( Grénroos 2002:189)

3.4 Image och kommunikation

Enligt Albertsson & Lundgvist (1997:133) ar kunderna ofta beredda att betala lite extra
for en tjanst eller produkt som har en bra image. Image blir darmed en viktig del i ett
foretag. Den berattar vilken bild kunder har av foretaget, bilden kan vara bade bra och
dalig. D& man utvecklar pa tjansterbjudandet ar det vasentligt att man tar hansyn till
hurudan image foretaget har och ocksa vilken bild man stravar efter att ha. Cooper et al
péapekar att en bra image behovs for att kunna skapa en bra “pull”-effekt till en plats. En
bra image skapar motivation och intresse hos konsumenterna och har darfor ocksa en
mycket stor inverkan pa konsumentens kopbeslut. (Cooper at al.2005:63-64 ; Gronroos
2002:190)

Albertsson &  Lundqvist (1997:220) poangterar vidare att det finns
tvavagskommunikation och envagskommunikation. Tvavagskommunikation ar den
mest effektiva och vasentlig marknadskommunikationen som sker i dialogform. I

kommunikationsprocessen ingar det alltid en sandare och en mottagare, var de bada
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partnerna  kommunicerar information till varandra. Med hjalp av exempelvis
kroppssprak, minspel och blickar visar man vad man tycker om en produkt eller tjanst.
Darfor blir det viktigt att forsaljaren kan sina tjanster och produkter och ocksa har ett
bra forhallande med sina kunder. Envagskommunikation &r da man forsoker
kommunicera via annonser, affischer eller filmer till kunden. Dessa faktorer kallas &ven
for masskommunikation. Pa detta satt vander sig sandaren, som oftast &r forséljaren, till
ett stort antal personer samtidigt. Genom envagskommunikation blir det svart att forsta,
om kunden har forstatt budskapen ratt. Darfor blir det viktigt att via kundfeedback ta
reda pa vad kunderna anser om reklamen och om de har forstatt foretagets meddelande
ratt. Masskommunikation skall fungera pa tre olika satt. Den skall féormedla information
om att en produkt finns pd marknaden, den skall ocksa kunna ge en positiv bild av
market och forsoka skapa markeslojalitet for att ge lojala och aterkommande
kunder.(Albertsson & Lundqvist 1997:220-222)
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4 SAMMANDRAG AV TEORIN

Fran att ha varit en arbetsam nédvandighet har shoppandet under senaste tiderna blivit
en trevlig nojes- och fritidsaktivitet. Shopping anses for det mesta vara populért bland
kvinnor. Shopping gar ut pa att se sig omkring, gora jamforelser, tanka, gallra bort,
prova, beundra, rora vid och kanna pa produkter. Shopping resulterar inte alltid att man
koper nagonting. En viktig del av shoppandet &r att fa titta och rora pa intressanta
foremal och fa mera kunskap om dem. Turism och shopping liknar mycket varandra,
eftersom de bada bryter de vardagliga rutinerna mellan jobb och hem. Turism och
shopping ger pa ett eller annat sétt nagonting nytt i livet. Som turist rér man ofta mycket
pa sig och betraktar sin omgivning. Likadant ar det da man ar och shoppar, man ror pa

sig och betraktar allt man hittar runtomkring sig.

De tre huvudorsakerna som mest paverkar shoppingresorna ar produkt, destinationen
och pris. En del resendren kan exempelvis fara pa en resa for att de vill hitta ndgon
speciell vara. | de arktiska landerna brukar man oftast kopa unika varor sa som
hantverk, lokala produkter och design, medan i Paris ar man oftast ute efter exklusiva
klader och mode. Det som ocksa attraherar turister till en destination &r olika festivaler
och evenemang. Bland annat haller Dubai varje januari och februari shopping festivaler
som drar till sig manga turister. Shoppingcentrum har i manga destinationer ocksa blivit
en turistattraktion och flera olika studier har visat att shoppingcentren har blivit en
viktig del for turismen. Shoppingcentrens stora och breda utbud har gjort det enkelt att
hitta det man &r ute efter under ett och samma tak. Priset pa varor och tjanster har ocksa
en stor inverkan pa shoppingturismen. Keown tar fram att billiga tjanster och varor &r en
av de storsta orsakerna till att det finns shoppingturism. Ju billigare priserna ar pa

varorna och tjansterna desto populérare blir shoppingdestination

Orsaken till varfor s& manga turister shoppar beror enligt Lehtonen pa att man &r mera
fast i sina vardagsrutiner och tanker mera rationellt i sin hemstad. D& man kommer till
en mera frammande miljé ar man inte lika noggrann med vart man satter sina pengar.
Dérfor kan dven de mest ansvarsfulla shoppare fara ur kontroll och enklare ta steget att
kopa nagot de egentligen inte behdver da de ar utomlands. Flera resenarer har ocksa ett
behov att kunna kopa souvenirer for sig sjalv for att fa ett minne av sin resa. Man koper

ocksa varor som man sedan kommer att behdva under sin resa.
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Cross-border shopping innebdr att man reser till sitt grannland for att gora inkop. Det
finns fyra olika faktorer som bor vara pa sin plats for att cross-border shopping skall
fungera vél. For det forsta skall det finnas en tydlig skillnad mellan hemlandets och
grannlandets priser, kvalitet och urval av varor. For det andra borde de potentiella
utlandska konsumenterna veta vad utbudet i andra sidan grénsen dar. Som tredje faktor
skall det vara relativt enkelt att ga 6ver granserna. Strikta tullkontroller kan bland annat
gora det svarare att gora shoppingresor. Den sista faktorn ar att de utlandska
konsumenterna skall ha ett genuint intresse att resa 6ver andra sidan gransen for att gora

inkop.

| dagens lage ger Internet mojlighet till information om priser och olika rea tider snabbt
och enkelt. Internet har ocksa andrat pa sattet man gor sina uppkop. Darfor har Internet
blivit en mycket aktuell informations- och handelskanal. Manga forskare papekar dock
att man inte kommer att sluta ga runt i butiker. Pa shoppingomradet ar man oftast ute
efter att fa olika upplevelser, som Internet inte kan erbjuda pd samma satt som
kdpcentrum och varuhus. | framtiden kommer dérmed shoppingcentren att stréava efter
att ge upplevelser at bade lokala och utlandska kunder. Tack vare att shopping har blivit
en popular turistaktivitet kommer ocksd manga olika destinationer att utveckla pa sina

shoppingmajligheter och forsoka na framgang inom shoppingturismen

Déa man vill utveckla pa en tjanst ar det viktigt att utga fran kundens synvinkel, eftersom
en god eller dalig tjanst definieras alltid i slutdandan av hur kunden upplever tjansten.
Noriaki Kano har byggt upp en modell som visar hur man skapar kundbelatenhet. Det
finns tre olika stadier av kundbelatenhet. Dessa stadier kallas for grundbehov, angivna
behov och omedvetna behov. D& man lyckas uppfylla de omedvetna behoven blir
kunden glatt Gverraskad. Foretaget far ocksa pa detta vis mera lojala kunder. Enligt
Soderlund &r lojala kunder mycket I6nsamma for ett foretag. De vanligaste pastaendena
ar att det ar fem ganger lonsammare att behalla de nuvarande kunderna an att forsoka

hitta nya kunder. Kundlojalitet har ddrmed mycket positiva ekonomiska sidor i sig.

Da man har fatt reda pa vad kunderna uppskattar kravs det enligt Grénroos fyra olika

steg for att kunna utveckla pa sin tjanst. Det forsta steget ar att man skall bekanta sig
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med tjanstekonceptet. Tjanstekonceptet bestammer vad for andamal foretaget har och
hur erbjudandet kan utvecklas pa basen av konceptet. Det andra steget &r att ta reda pa
vad det grundldggande tjanstepaketet ar. Till det grundlaggande tjanstepaketet hors tre
olika grupper av tjanster; karntjanst, hjalptjanst samt stodtjanst. Karntjansten ar skalet
till varfor foretaget éverhuvudtaget finns pa marknaden. For att kunderna skulle kunna
anvanda sig av kérntjansterna behovs det hjalptjanster. En hjalptjanst kan exempelvis
vara en reception i ett hotell eller en bra hiss service i ett stort och lyxigt hotell. Den
tredje typen ar stodtjansten som paminner om hjélptjansten. Stodtjansten underlattar inte
i forsta hand anvandningen av kérntjansten, utan anvéands for att 6ka pa vardet av hela
tjansten som leder till att tjansten blir mera konkurrenskraftigt.

D& man har tagit reda pa om man skall inféra en ny stodtjanst eller en forbattrad
hjalptjanst till marknaden kommer man till det tredje steget, som Gronroos kallar for
utvidgad tjansteerbjudande. | detta steg skall man ta i hansyn den nya stodtjansten eller
den forbattrade hjalptjanstens tillganglighet, interaktionsmojligheter och kundens
deltagande. Det fjarde och sista steget ar att man skall ta i hansyn hurudan image
foretaget har och vilken bild man strdvar efter att ha. Det &r viktigt att den nya
stodtjansten eller den forbattrade hjalptjanster gar bra ihop med foretagets image.
Slutligen &r det ocksa vasentligt at man lyckas kommunicera till kunden att den nya
stodtjansten eller forbattrade hjéalptjansten finns i marknaden. Albertsson & Lundqvist
poangterar att det finns tva olika kommunikationssatt. Dessa kallas for envégs- och
tvavagskommunikation. Tvavagskommunikation ar den mest effektiva och vasentlig
marknadskommunikationen som sker i dialogform mellan kunden och saljaren.
Envagskommunikation dr da man forsoker kommunicera via annonser, affischer eller
filmer till kunden. Dessa faktorer kallas dven for masskommunikation. Pa detta sétt

vander sig sdndaren, som oftast &r forséljaren, till ett stort antal personer samtidigt.
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5 METODBESKRIVING

Det finns tva allméanna satt att samla in data. Kvantitativa metoder omvandlar
informationen till siffror och mangder, som man sedan efterat gor statistiska analyser
av. | kvalitativa metoder ar det forskarens uppfattning eller tolkning av information
som star i forgrunden, som till exempel tolkning av motiv, sociala processer och sociala
sammanhang. Bade kvalitativa och kvantitativa metoder &r bra hjalpmedel men olika till
sin karaktar. Darfor ar det viktigt att i borjan tanka pa vad man vill uppnd med hela
arbetet, for att kunna vélja ratt arbetsmetod. Den kvantitativa undersékningsmetoden
passar bast da man vet mycket om det man studerar och da man vill testa en eller flera
teorier. Med hjalp av resultatet kan man forbéattra och utveckla teorin, samt se hur den
fungerar i praktiken. Den kvantitativa metoden gar mera i djupet pa manniskornas
tankar och erfarenheter. Pa grund av detta blir det svart att dra allmanna slutsatser av
den information man far in. Det ar ocksa mdjligt att anvanda sig av bada metoderna.
Med att anvanda sig av bade kvantitativ och kvalitativ metod kan man fa till godo de
bada metodernas styrkor. (Holme & Solvang 1997:76-78, Christensen et al. 2001: 65,
Altinay & Paraskevas 2008: 75)

5.1 Val av metod

Da man valjer vilken metod som passar en bast bor man téanka pa vad syftet med arbetet
ar. Darfor ar det viktigt att bekanta sig med de olika problemlésningsmetoderna innan

man borjar med sin undersdkning. (Altinay & Paraskevas 2008:85)

Jag anser att en kvantitativ undersokningsmetod passar bést for denna undersékning.
Den kvantitativa undersokningsmetoden ger mojligheten att na till ett storre antal
respondenter. Resultatet ger darmed svar pa vad respondenterna anser om Forum och
vad som Forum méojligtvis annu kunde satsa pa for att bli en mera lockande
shoppingdestination. Det skulle ocksa vara majligt att gora en kvalitativ undersokning
for att mera djupare forsta vad den utlandske turisten anser om kopcentret Forum. Jag
anser dock att det ar bast att gora en kvantitativ undersokning eftersom det &r enklare att
na shoppande turister som snabbt kan delta i en kort undersékning. Som

insamlingsmetod har jag darfor valt att anvédnda mig av enkdtundersokning. De turister
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som ar pa uppkop i Forum har oftast inte mycket extra tid pa sig att delta i en
undersokning. Darfor kanns det bast att dela ut enkater som &r enkla att forsta och inte

tar lang tid att svara pa.

5.2 Frageguide

Enkatundersokning ar en av de mest populdra metoderna inom turismbranschen, pa
grund av att en enkatundersokning nar en stor mangd av respondenter och ocksa ar ett
mycket formanligt satt att samla in data. Enkatundersékningar passar speciellt bra da
man vet exakt vad man vill fraga. | enkatundersokningar kan man dessutom pejla olika
asikter om hur respondenterna forhaller sig till vissa pastaenden. Man kan ocksa ta reda
pa respondenternas beteende, attityder samt karaktarer. ( Altinay & Paraskevas 2008:
120-121)

Frageformularet som finns som bilaga 1, ar indelat i sex olika delar och bestar av
sammanlagt 14 fragor.  Frageformuldret gar igenom bakgrundsinformation, hur
respondenterna har fatt information om kopcentret och varfor de har kommit till
kopcentret. Man gar ocksa igenom vad respondenterna anser om Internet som en
handelskanal och vilka behov det finns av olika varor och tjanster i ett kdpcentrum. Till
slut gar man igenom vad kunderna anser att ar bra i kopcentret och vad kunde som
forbattras. Fragorna 1-11 &r i nominalskala. Det betyder att man far valja bland
svarsalternativ som passar en bast. | fragorna 6-7 och 9-10 kan man svara pa flera olika
alternativ. Fraga nummer 12 skall respondenterna ge ett viktighetsvérde fran 1-5, dar ett
ar det lagsta vardet och fem det hogsta. | fraga nummer 13 kan respondenterna beskriva
tre bra saker om Forum och i fraga nummer 14 kan respondenterna ge
forbattringsforslag for Forum. Frageformularet var Oversatt pa ryska, svenska och

engelska

5.3 Respondenter

Det ar mycket viktigt att fa data fran personer som bést kan representera den grupp man
har valt att undersoka. Informationen som man far ut av undersékningen kan inte vara

anvandbar om man inte har anvént sig av de rétta personerna. Exempelvis om man
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intervjuar den lokala befolkningen eller turister om hur bra turismen har utvecklats i ett
land, kan det vara mycket svart for en turist eller lokalbefolkning att svara korrekt pa
enkat- eller intervjufragorna. Det ratta urvalet i detta exempel skulle istéllet vara
turismexperter som har battre kunskap om det valda @mnet. (Altinay & Paraskevas
2008: 89-90)

I mitt fall har jag darfor valt att undersoka utlandska turister som befinner sig i Forum.
Enligt statistikcentralen kommer det mest ryska turister till Helsingfors, de spenderar
ocksa mest pengar i shopping i jamforelse med personer av andra nationaliteter. Darmed
blir det speciellt viktigt att veta deras behov, och hur tillfredsstallda de ar med
kopcentrets utbud av varor och tjanster. Det ar dven viktigt att fa tag pad de Gvriga
utlandska turisterna, for att se vad som har motiverat dem att komma till Forum samt

vad for behov de har.

5.4 Genomfdrande av understkningen

Enkatundersokningen pagick fran och med den 23 december 2009 till den 7 januari
2010. Jag delade ut pappersenkaterna till de utlandska turisterna som befann sig inne i
kdpcentret under undersokningstiden. Totalt deltog 60 respondenter i undersdkningen.
Alla 60 respondenter svarade pa alla de 11 forsta fragorna. En del respondenter lamnade
ett par alternativ i frdga nummer 12 obesvarat. Detta kan bero pa att det fanns manga
alternativ att vélja mellan, och darfor blev det tungt att ga igenom alla svarsalternativ.
De 6ppna fragorna fick ocksa en lite lagre svarsprocent pa grund av att de var de sista
fragorna i enkaten och darfor orkade inte en del respondenter sétt mera tid pa att skriva

langa motiveringar om vad de anser om kopcentret Forum.

34



6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas resultatet av undersokningen. For varje fraga har en redovisning
gjorts. Storsta delen av fragorna har aven forstarkts med en figur eller tabell. Figurerna
och tabellerna &r gjorda med Microsoft Excel och SPSS.

6.1 Bakgrundsfragor

Forsta delen av frageformularen har gatt ut pa att samla in bakgrundsfaktorer. De tva
forsta fragorna fragade efter aldern och konet pa respondenterna. Majoriteten, 44
stycken respondenter har varit kvinnor och endast 16 stycken respondenter har varit
man. Av respondenterna har 39 stycken respondenter hort till Forums kundsegment,

vilket ar kvinnor i aldern 15-35 ar.

Alders- och konsférdelning

m15-25 m26-35 36-45 m56-65

29

10 11

Kvinna Man

Figur 3. Aldersférdelningen och kénsférdelningen bland respondenterna.

| tabell 1 nedan hur respondenterna har kommit till Helsingfors. Bland de ryska
respondenterna var buss det populéraste transportmedlet med 29 respondenter. For
ovrigt hade de ryska respondenterna kommit med bil, bat, flygplan eller tdg. De svenska
och estniska respondenterna hade kommit till Helsingfors med bat. En tysk och
pakistansk respondent har dven anvant sig av bat transport. De Gvriga nationaliteterna

har kommit med flyg, tag eller buss.
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Tabell 1 . Transportmedel och nationalitet.

Transportmedel
Buss Bil Bat Flygplan Tag Totalt
Nationalitet ~ Rysk 29 2 3 2 39
Svensk 0 0 2 0 2
Estnisk 0 0 4 0 4
Osterrikare 0 0 0 2 2
Tysk 0 0 1 0 1
Kinesisk 0 0 0 0 4
Hollandsk 0 0 0 1 1
Japansk 2 0 0 0 2
Viethames 0 0 0 1 1
Amerikan 0 0 0 2 2
Pakistan 0 0 1 0 1
Israel 0 0 0 1 1
Totalt 31 2 11 9 60
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Budget och vistelsetid
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Figur 4. Budget och vistelsetid bland alla nationaliteter

Figur 4 visar hurudan shoppingbudget och vistelsetid alla respondenter har haft.
Majoriteten, 21 respondenter, har varit pa dagsresa i Helsingfors. En annan stor del, 19
respondenter, har varit pa 2-3 dagars resa eller weekendresa. Shoppingbudgeten har

varit 100-500 euro hos storsta delen av respondenterna

Tabell 2. Vistelsetid och budget bland de ryska respondenterna.

Vistelsetid bland de ryska respondenterna
2-3 da-
Pa gar/weeken
genomresa| En dag dresa 4-7 dagar |7-14 dagar Totalt

Budget 50-100 € 0 1 1 0 0 2
bland de

100-500 € 1 7 12 8 0 28
Ryska
responde 500-1000 € 1 1 3 1 1 7
nterna 1000-2000 € 0 0 0 2 0 2
Totalt 2 9 16 11 1 39|
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Tabell 2 visar shoppingbudgeten och vistelsetiden hos alla ryska respondenter. Storsta
delen, 16 respondenter, har haft en shoppingbudget pa 100-500 euro. Vistelsetiden hos
de ryska respondenterna har for det mesta varit 2-3 dagar eller weekendresa.

Typ av resa
25

20

15

10

Shoppingresa+annan typ av resa Endast pa shoppingresa

Figur 6. Typ av resa.

Figur 6 visar hur manga respondenter har varit pa shoppingresa i Helsingfors. Alla 60
respondenter har svarat pa fragan. | denna fraga har man kunnat svara pa flera olika
resealternativ. Av respondenterna har 22 respondenter svarat att de har varit pa
shoppingresa. Dessa respondenter har daremot ocksa varit pa nojes-, kultur- eller
affarsresa. Man har &ven varit pa shoppingresa och deltagit i Helldone festivalen som
holls i Helsingfors den 28 december till den 31 december 2009. Endast atta
respondenter har svarat att de endast dr pa shoppingresa i Finland. Sammanlagt har
darmed 30 respondenter svarat att deras primara eller sekundara reseorsak har varit att
shoppa i Helsingfors.
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Ressallskap

M Familj] WVanner ™ Partner MEnsam M Affdrskollega ™ Annat

Figur 7. Respondenternas ressallskap.

Figur 7 visar hurudant resséllskap respondenterna har haft. | frdgan har man kunnat
svara pa flera olika alternativ. Alla 60 respondenter har svarat pa fragan. Majoriteten av
de respondenterna har haft sin van som resséllskap. En del respondenter har haft
sallskap av sin partner eller familjmedlem. Endast tva respondenter har kommit ensam
och tre respondenter har haft sallskap av sin arbetskollega. Av alla respondenter har tva

stycken haft ndgot annat séllskap. Det kom inte fram vilket séllskap de hade haft.
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6.2 Hur man har fatt information om Forum

Informationskanaler
H Tidning M Broschyr
H Tv-reklam B Via Forums webbplats
m Via forums affarer m Centralt beldget / Férbipassare

= Vanner eller bekanta har rekommenderat ® Ni har varit har forut

Annat

Figur 8 .Hur respondenterna har fatt information om Forum.

Figur 8 visar hur respondenterna har fatt information om Forum. I frdgan har man
kunnat svara pa flera olika alternativ. Alla 60 respondenter har svarat pa fragan. Storsta
delen, 33 respondenter, har kommit till Forum tack vare dess centrala lage. Nést
populdrast, nio respondenter, hade hért om Forum via vanner eller familj eller varit i
Forum forut. En del respondenter har &ven fatt information via Forums webbplats,
tidning, broschyr, tv-reklam och via Forums affarer. Affarerna var H&M, Lindex och

Kappahl.
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6.3 Varfor har man kommit till Forum

Motiv

B Tax free

M Bra kundservice

m Speciell produkt/service

B Speciell butik

M Bra kvalitet pa produkterna och tjansterna

H Férmanliga priser

m Vill bekanta sig med utbudet av varor och tjdnster

= Ar pa affarsresa och vill bekanta sig med utbudet av varor och tjénster
Vill hitta souvenirer for sig sjalv/vanner/bekanta

1 Cafe och restaurang utbudet &r bra i kdpcentret

Annat

Figur 9. Varfor respondenterna har kommit till kdpcentret Forum.

Figur 9 visar orsakerna till varfor man har kommit till Forum. I denna fraga har man
kunna svara pa flera olika svarsalternativ. Alla 60 respondenter har svarat pa fragan.
Bland alla respondenter hade storsta delen, 33 respondenter, haft som motiv att komma
till Forum eftersom de ville bekanta sig med Forums utbud av varor och tjanster. Nast
popularast, 15 respondenter, ansag att Forum hade bra tax-free mojligheter. Av alla
respondenter hade 14 stycken varit pa souveniruppkdp. | 6vrigt har man kommit till
Forum eftersom man ansag att priserna pa varorna och tjansterna var formanliga eller att

man hade varit ute efter en speciell butik. Kundservice, café och restaurang utbudet,
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kvalitén pa varorna hade ocksa varit som motiv for en del respondenter. Endast ett par
respondenter hade varit pa affarsresa och en respondent hade kommit till Forum for att

se och traffa pa manniskor.

6.4 Internet, en forsaljningskanal

E-Handel

M Tycker om att handla via Internet

B Tycker inte om att handla via Internet, tycker om att bekanta sig med varor och
tjanster i affarerna

Tycker Ibland om att handla via Internet, men tycker ocksa om att bestka
affarerna och bekanta sig med utbudet

Figur 10. Internet, en forsaljningskanal.

| figur 10 visar vilken asikt respondenterna har haft om E-handel. Denna fraga kunde
man endast besvara med ett alternativ. Majoriteten, 30 respondenter har ansett att de
inte anvéander sig av e-handel, de besoker hellre affarerna for att se vilket utbudet ar.
Den nést storsta gruppen, 25 respondenter, anvéander sig ibland av e-handel, men tycker
aven om att besoka affarerna for att se vilket utbudet &r. Endast fem respondenter

foredrog att kopa varor via e-handel, de tyckte inte om att ga i affarerna.

6.5 Behov av varor och tjanster i ett kbpcentrum

| fraga nr 12 fragade jag respondenterna vad de ansag vara viktigt i ett kopcentrum i
Helsingfors. De fick vélja viktighetsgrad 1-5. Viktighetsvérdet ett var det svagaste
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vardet, och viktighetsvéardet fem det hdgsta. Man har delat kategorierna i nio olika

grupper for att lattare kunna redovisa resultatet.

6.5.1 Mode

MODE

Mode for kvinnor Mode for man

Mode for barn

Figur 11. Medianvardet pa hur viktigt det ar att ha mode for kvinnor, man och barn i ett
kopcentrum i Helsingfors.

Figur 11 visar att respondenterna har gett det hdgsta medianvardet fem fér mode for

kvinnor. Mode for man har fatt medianvéardet fyra, och mode for barn har fatt

medianvardet tre. Enligt medianvardet har hogsta behovet darmed varit att erbjuda stort

urval av mode for kvinnor. Att kunna hitta mode for man har ocksa fatt ett ganska hogt

varde, medan mode for barn endast har fatt ett medelmattigt vérde.

Tabell 3. Standardavvikelsen och uteblivna svar fér mode for kvinnor, barn och mén.

Uteblivna
Mode Standardavikelse svar
Kvinnor 0,8 5
Mén 1,04 7
Barn 1,33 7
Tabell 3 visar att mode for barn och man har haft mest uteblivna svar.

Standardavvikelsen visar att respondenternas asikter har varierat mest om hur viktigt det

ar att bra urval av mode for barn i ett képcentrum i Helsingfors
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6.5.2 Affarer
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Figur 12. Medianvardet pd hur viktigt det ar att ha olika affarer i ett képcentrum i
Helsingfors.

| figur 12 ser man att alla affarer har fatt medianvardet tre. Enligt medianvardet har

alla kategorier fatt ett medelmattigt varde.

Tabell 4 Standaravvikelsen och uteblivna svar for olika affarer

Affarer Standardavikelse Uteblivna svar
Inredningsbutiker 1,21 14
Musikhandel 1,23 13
Bokhandel 1,14 15
Leksaksbutiker 1,24 8
Guld och smyck-

esaffarer 1,24 9

Tabell 4 visar att standardavvikelsen har varit storst for leksaksbutiker och musikhandel.
Dérmed har behovet bland dessa produkter varit mest varierande bland respondenterna.
Bokhandel har haft mest uteblivna svar bland kategorierna i tabell 4.
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6.5.3 Produkter

PRODUKTER
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Figur 13. Medianvardet for hur viktigt det ar att ha olika produkter i ett kdpcentrum i
Helsingfors.

Figur 13 visar att markesklader, finsk design, inhemska varor och ekologiska produkter
har fatt medianvardet fyra. Elektronikprodukter och konst har fatt medianvardet tre.
Enligt medianvéardet har det ddrmed funnits ett ganska hoégt behov av att kunna hitta
markesklader, finsk design, ekologiska produkter och inhemska varor i ett kdpcentrum i

Helsingfors.

Tabell 5. Standardavvikelsen och uteblivna svar for olika produkter.

Produkter Standardavikelse Uteblivna svar
Elektronik 1,33 8
Markesklader 1,22 7
Finsk design 1,0 10
Ekologiska produkter 1,25 13
Inhemska varor 0,98 9
Konst 0.90 13

Tabell 5 visar att behovet att hitta elektronik, ekologiska produkter och mérkesklader
har fatt de storsta standardavvikelserna bland respondenterna. Behovet har darmed varit
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mest varierande bland dessa produkter. Ekologiska produkter och konst har haft mest

uteblivna svar.

6.5.4 Wellness- tjanster

WELLNESS TJANSTER
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0
Day spa Frisersalong Skénhetssalong

Figur 14 Medianvardet pa hur viktigt det ar att ha Wellness-tjanster i ett kdpcentrum i
Helsingfors.

| figur 14 ser man att dven i detta fall har alla kategorier fatt medianvardet tre. Enligt

medianvardet finns det ett medelmattigt behov inom alla dessa kategorier.

Tabell 6. Standardavvikelsen och uteblivna svar for Wellness-tjanster

Wellness tjanster Standardavikelse Uteblivna svar
Day spa 1,37 12
Frisersalong 1,22 10
Skénhetssalong 1,19 13

Tabell 6 visar standardavvikelsen for Day Spa tjanster hade haft mest variation bland de
andra kategorierna i tabell 6. Behov av Day Spa tjanst har darmed visat mest varierande

asikter bland respondenterna. Skonhetssalong har fatt minst svar bland kategorierna.

46



6.5.5 Ovriga tjanster

OVRIGA TJANSTER
5
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1
0
Spelmaskiner Biograf Parkering Barnvakt Skomakare

Figur 15. Medianvardet pa hur viktigt det ar att ha olika tjanster i ett kdpcentrum i
Helsingfors.

Figur 15 visar att spelmaskiner har fatt det lagsta medianvardet ett. Biograf, skomakare
och parkering har fatt ett medianvardet tre. Barnvaktstjanst har fatt medianvardet tva.
Enligt medianvardet har det darmed funnits mycket lagt behov av att ha spelautomat i
ett kdpcentrum. Barnvaktstjanst har ocksa fatt ett ganska lagt varde. Biograf, skomakare

och parkering har daremot fatt ett medelmattigt varde.

Tabell 7. Standardavvikelsen och uteblivna svar pa olika tjanster.

Ovriga tjanster Standardavikelse uteblivna svar
Spelautomater 1,31 19
Biograf 1,15 12
Parkering 1,47 12
Barnvakt 1,18 13
Skomakare 1,34 13

Tabell 7 visar att parkeringstjanst, skomakare och spelautomat har haft storsta
standardavvikelsen. Darmed har respondenterna haft mest varierande asikter om hur
viktigt det ar att ha parkeringstjanst, skomakare och spelautomater i ett kdpcentrum.
Manga respondenter hade dessutom inte gett ett svar pa hur viktigt det ar att har
spelautomater i ett kdpcentrum i Helsingfors.
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6.5.6 Mat och dryck

MAT OCH DRYCK
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0
Restauranger Caféer

Figur 16. Medianvardet pa hur viktigt det ar att ha restauranger och caféer i ett
kopcentrum i Helsingfors.

Figur 16 visar att bade restauranger och caféer har fatt medianvardet fyra. Enligt
medianvérdet har det darmed funnits ett ganska stort behov att kunna hitta restauranger

och cafeer i ett kdpcentrum i Helsingfors.

Tabell 7. Standardavvikelsen och uteblivna svar av hur viktigt det &r att ha
restauranger och caféer i ett kdpcentrum i Helsingfors.

Mat och dryck Standardavikelse Uteblivna svar
Restauranger 0,99 8
Cafeér 0,93 7

Tabell 7 visar att standardavvikelsen har varit en aning storre for restauranger. Darmed
har respondenterna haft en aning mera varierande asikter om hur viktigt det ar att hitta
restauranger i ett kopcentrum. Restauranger har ocksa fatt farre svar bland de tva

kategorierna.
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6.5.7 Trivsel

TRIVSEL

Sittplatser Trivsam
inredning

Toaletter
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0

Bra och
sprakkunnig
kundservice

Trygg
atmosfar

Figur 17. Medianvardet pa hur viktigt det ar att ha sittplatser, trivsam inredning,
toaletter, bra och sprakkunnig kundservice och trygg atmosfar i ett kopcentrum i

Helsingfors.

| figur 17 ser man att alla kategorier har fatt hoga medianvarden. Toaletter, trygg
atmosfar och sprakkunnig kundservice fick det hogsta medianvardet fem. Sittplatser och
trivsam inredning fick medianvérdet fyra. Enligt medianvérdet har alla dessa kategorier
fatt ett hogt varde bland respondenterna. Det ar speciellt viktigt att kunna erbjuda

toaletter, bra och sprakkunnig kundservice samt trygg atmosfar i ett kdpcentrum.

Tabell 8. Standardavvikelsen och uteblivna svar for de faktorer som paverkan den

allmanna trivseln i ett képcentrum.

Trivsel Standardavvikelse | Uteblivna svar
Sittplatser 0,92 10
Bra och srakkunnig kundbetjaning 0,77 11
Trygg atmosfar 0,87 13
Toaletter 0,75 10
Trivsam inredning 1,26 12

Tabell 8 visar att standardavvikelsen har varit storst for trivsam inredning i ett
kopcentrum. Darmed har respondenterna haft mest varierande asikter om hur viktigt det

ar att ha trivsam inredning i ett képcentrum i Helsingfors. Trygg atmosfar har fatt

minsta antalet svar.
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6.6 Positiv feedback av respondenterna

Tabell 9. Respondenternas positiva ord om Forum.

Ord Antal
Lage 17
Stort sortiment av butiker 14
Bra sortiment av butiker 11

Atmosfar

Kundtjanst

Cafeér

Toaletter

Centralt

Restauranger

H&M

Info service

Stor

Alla butiker under samma tak
Dekoration

Varmt

Markesklader

Sittplatser/ viloplatser
Kopcentret har manga vaningar
Liten

Ljust

Rent

Mysigt

Nara

Bra inredning | kbpcentret
Inga hoga priser
Inhemska produkter

Allt bra

Butikerna néra varandra
Lugn plats

Musik

Musikbutiker

Bokhandel

Butiker for kvinnor

Mycket manniskor pa plats
TOKKO

M'Ds

Personalen kan engelska
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Jag bad respondenterna ndamna tre positiva saker om Forum. Tabell 9 visar att de
positiva ord som kom fram var l&ge, stort och bra utbud av butiker, atmosfar,

kundtjanst, caféer, toaletter, central och restaurang. Dessa ord hade minst fem
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respondenter anvant sig av. Ovriga positiva ord om Forum som kom fram var bland

annat H&M, info service, stor, alla butiker under samma tak, dekoration och varmt.

6.7 Forbéattringsforslag av respondenterna

Jag bad respondenterna lyfta fram forbattringsforslag for Forum. Det var manga
respondenter som inte namnde nagot forbattringsforslag. Flera tyckte att allt redan var
tillréckligt bra och en del respondenter hade inte sett mycket av Forum &nnu. Det som
dock kom upp, var att ingangen till kopcentret var en aning otydlig. Speciellt de som

kom forsta gangen till kpcentret ansag att det var svart att forsta var ingangen fanns.

En del respondenter ansdg ocksa att Oppettiderna kunde forbattras. Speciellt under
helgdagarna 6nskade man tidigare 6ppettider. De respondenter som hade varit i aldern
15-25 ar hade onskat sig fa mera elektronik, kultur, bocker, konst, musik och en biograf
till kopcentret. Ett par ryska kvinnor i aldern 26-35 ar hade dnskat sig mera produkter

for barn och ocksa ett barnrum.

Behov av mera sittplatser papekades ocksa av ett par respondenter. En rysk man i alder
15-25 ar gav som forslag att bygga upp ett omrade dar det skulle finnas ett akvarium
och sittplatser. Pa detta satt skulle man ha ett lugnt omrade for kunderna. En israelsk
man i aldern 26-35 ar tyckte att kdpcentrets borde inredas pa nytt och fa ett modernare

utseende.
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7 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras undersékningens resultat och resultatet jamfors med teorin.
Jag gar igenom respondenternas bakgrundsinformation, varfér de har kommit till Forum
och vad de anser att &r bra i Forum. Jag diskuterar olika forbattringsférslag och vilka
informations- och kommunikationskanaler man skulle kunna anvénda sig av i

framtiden.

7.1 Bakgrund

| enk&tundersokningen kom det fram att storsta delen av respondenterna finns inom
Forums kundsegment, alltsa kvinnor i alder 15-35 ar. Kortelainen papekar att det oftast
ar kvinnor som tycker om att shoppa. Det kan darmed ocksa forklara varfor sa liten
andel respondenter var man. Orsaken till varfér sa manga ryska respondenter deltog i
undersokningen kan dels bero pa att enkaten var oversatt till ryska, vilket underlattade
de ryska respondenternas deltagande i undersékningen. Enligt grénsintervjun gjord av
Statistikcentralen kom det mest ryska turister till Finland ar 2008. Saarinen papekar att
speciellt under nyarssasongen kommer flera ryska turister till Finland. Det kan darfor
ocksa forklara varfor det var mycket enklare att nd de ryska respondenterna i Forum

jamfdrt med respondenter av andra nationaliteter.

Undersokningsresultatet visar att storsta delen av de ryska respondenterna hade anvant
sig av busstransport for att komma till Helsingfors. Det kom inte fram om de ryska
respondenterna hade magjligtvis bestallt sin bussresa till Helsingfors via en researrangor.
Darfor skulle det 16na sig att ta reda pa i fortsatt undersokning om det ar nagot speciell
researrangor som ordnar resor till Helsingfors fran Ryssland. Med att fa reda pa detta,
skulle man via dessa researrangorer kunna fa kontakt med de ryska respondenterna med
hjalp av broschyrer och reklamer om Forum. Enligt Albertsson & Lundgvist kan
sandaren via masskommunikation na en stor del potentiella kunder. Shoppingbudgeten
for respondenterna hade for det mesta varit omkring 100-500 euro. Detta stammer
Overens med Statistikcentralens resultat. Enligt Statistiskcentralen 2008 spenderade man
i genomsnitt 120 euro pa shopping per besok i Finland, vilket ger en riktlinje for att man
skall forstd hur mycket turisterna har haft som shoppingbudget. Bland alla

respondenterna fanns det dock ocksa ett par ryska respondenter som var beredda att
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spenderar 1000-2000 euro pa shopping, vilket visar att det ocksa har funnits utlandska
kunder som &r beredda att spendera ganska mycket pengar pa shopping under sin

vistelse i Helsingfors.

Enligt Statistikcentralen 2008 tillbringade turisterna i genomsnitt 4,2 dagar i Finland
och storsta delen av de ryska turisterna kom endast pa en dags resa till Finland. Bland
alla respondenter hade storsta delen varit pa en dags resa i Helsingfors. De ryska
respondenterna hade for det mesta varit pa en tva till tre dagars resa eller weekendresa.
Helsingfors ar inte lika nédra grénsen till Ryssland som andra stéder i Finland. En stor
del av de ryska respondenterna hade dessutom kommit med buss till Helsingfors. Darfor
har det troligtvis lett till att manga ryska respondenter har stannat i Helsingfors tva till
tre dagar eller over veckoslutet. Under nyarssasongen var kopcentret Gppet under
sondagarna, vilket gjorde det mojligt att handla under alla dagar under veckoslutet. Den
nya lagstiftningen géllande detaljhandelséppettider har dessutom gjort det mojligt for
alla kopcentren i Finland att ha Oppet varje sondag aret om, forutom under helgdagar
(Helinginsanomat 2009b). Detta kommer att speciellt att gynna de shoppingintresserade

turisterna som ar pa weekendresa i Helsingfors.

Enligt Timothy behdver shopping inte vara den primdra orsaken for att resa. Det &r
nagot man ofta kombinerar med ndgon annan turistattraktion. Endast atta respondenter
hade enbart kommit till Helsingfors for att shoppa. Av respondenterna hade dock en lite
storre andel kombinerat sin kultur- eller néjesresa med shopping, vilket leder till att det
ar viktigt att kunna erbjuda bra shoppingmajligheter pa en destination, fastan shopping
oftast inte ar det priméara skalet att gora en resa. Under jul- och nyarstiden pagick
Picasso-utstallningen pa Helsingfors Ateneum. Utstéallningen drog till sig manga
kulturintresserade besOkare (Helsinginsanomat 2009a). Darmed har det mojligtvis
funnits utlandska turister som mojligtvis fore eller efter utstallningen varit intresserade
av att shoppa. Ett par respondenter hade kommit till Helsingfors for att se Helldone-
festivalen som pagick pa Tavastia Club 28.12-30.12.2009. Dessa respondenter var dven
intresserade av shopping. Det &r darfor bra att man har olika evenemang och
utstallningar i Helsingfors, eftersom det ocksa kan dra shoppingintresserade turister till

Helsingfors.
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7.2 Shoppingturism i Forum

Det kom fram att endast halften av respondenterna hade namnt att de hade varit pa
shoppingresa 1 Helsingfors. Detta &r intressant eftersom mera &n hélften av
respondenterna hade kommit till Forum for att bekanta sig med utbudet av varor och
tjanster som kopcentret Forum erbjéd under nyarssasongen. Mojligtvis har
respondenterna andrat sig och velat shoppa nar de har kommit till Forum eller sedan har
de ansett att shopping betyder att man mast kopa nagonting. Kortelainen papekar dock
att shopping inte alltid behdver resultera att man képer nagonting. En viktig del av
shoppandet &r att man far rora pa intressanta féremal och fa mera kunskap om dem.
Lehtonen framhdver att man &r mera fast i sina vardagsrutiner i sin hemstad och tanker
mera rationellt. Da man kommer till en mera fraimmande milj6 ar man inte lika
noggrann med vart man satter sina pengar. Darfor kan dven de mest ansvarsfulla
shoppare fara ur kontroll och enklare ta steget att kopa nagot de egentligen inte behéver
da de ar utomlands. Till foljd av detta &r det viktigt att det finns bra shoppingmaéjligheter
i en destination, eftersom en stor del turister hade haft intresse att bekanta sig med
utbudet av varor och tjanster. Turister kan mojligtvis ocksa enklare ta steget att kdpa
nagot nytt och oplanerat pa grund av att de inte &r i sin hemmiljo. | de Gppna svaren
kom det &ven tydligt fram att respondenterna tyckte om kdpcentrets centrala lage.
Enligt Albertsson & Lundqvist beror en tjansts tillganglighet mycket pa hur latt eller
svart det ar att fa tillgang till en tjanst. Schroeder framhéaver att lage &r speciellt viktigt
for att fa en marknad att fungera bra. | detta fall har Forums centrala lage varit bra och
gjort kdpcentret latt tillganglig for de shoppingintresserade turisterna som befann sig i

Helsingfors under nyarssasongen.

Andra orsaker for att komma till Forum har varit att kdpcentret har kunnat erbjuda goda
skattefria shoppingmajligheter. Timothy papekar att flera resendrer tycker om att resa
utomlands for att kunna handla skattefria varor. | Finland kan alla som inte tillhér EU
och Norge anvanda sig av skattefria shoppingméjligheter (VisitFinland 2010). Déarfor
har bland annat de ryska respondenterna kunnat dra nytta av de skattefria
shoppingmajligheterna som finns i Forum. Att kunna handla skattefritt har ocksa
fungerat som ett bra lockbete for att kunna képa varor till ett férmanligt pris. Keown
papekar att billiga tjanster och varor &r en av de storsta orsakerna till att det finns

shoppingturism. Timothy poangterar att ju formanligare priserna pa varorna och
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tjansterna &r, desto populérare blir shoppingdestinationen. Resultatet av undersékningen
visar att priset har haft en inverkan pa respondenternas beslut att komma till kdpcentret
Forum, eftersom man har haft som motiv att kunna anvanda sig av skattefria formaner.
En del respondenter har dven svarat att de har ansett att priset pa varorna i kdpcentret
har varit formanligt. Det kom dock inte fram om dessa respondenter ansag att priset pa
varorna har varit formanligt tack vare att man har kunna handla skattefritt, eller om
ursprungspriset har varit formanligt. Storsta delen av respondenterna har dessutom varit
forbipasserare vilket leder till att respondenterna kanske har utanfor kdpcentret sett
reklamer om hur mycket en vara eller tjanst kostar och darfor ansett att priset pa varorna
ar formanliga. Det kan ocksa vara mojligt att man har hort rekommendationer av en vén
eller familjemedlem. Under nyarssasongen fanns det ocksd mycket reor pa gang i
kopcentret Forum, vilket gor det svart att bedoma om priset pa varorna och tjanster
skulle ha varit ett lika stort motiv for att komma till Forum for att handla under andra
sasongtider. Man kan dock pastd att priset pa varorna och tjansterna har under

nyarssasongen varit ett bra motiv for en del respondenter att besoka kopcentret.

Man har &ven varit ute efter souvenirer for sig sjalv eller bekanta. Detta gar bra ihop
med Andesson & Litterals teorier om att man ofta vill ha ett minne av den plats man har
tillbringat sin tid i. Man vill méjligtvis ocksa kopa souvenirer at sina bekanta. Tack vare
detta ar det bra om Forum ocksad kan erbjuda produkter som kan anses vara bra
souvenirer. En del butiker har ocksa lockat ett par respondenter att komma till Forum.
Ur de 6ppna svaren framgick speciellt tydligt att butiken H&M har vackt uppskattning
hos ett tva japanska och tva kinesiska respondenter. Timothy papekar att en destination
kan vara kand for att ha specifika produkter eller kanda shoppingomraden. Darmed ar
det bra att kopcentret Forum har haft kanda butiker i kopcentret som ocksa kan locka till

sig utlandska kunder.

En annan intressant orsak som har lett en respondent att komma till Forum, har varit att
respondenten har kommit till kopcentret for att se och traffa manniskor. Detta gar
mycket bra ihop med Reisingers teorier. Enligt Reisinger tycker vissa turister om att
handla utomlands, for att fa en chans att traffa den lokala befolkningen och lara kéanna
dess kultur. Det ger en mdjlighet att vara bade synlig och antraffbar for andra. Pa
kopcentret kan man exempelvis fa kontakt med personalen och andra shoppande finska

kunder och fa en bild av hurudana manniskor det finns i Finland. Darfor blir det viktigt
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att Forum kan erbjuda god kundbetjaning sa att turisterna far en positiv bild av hur
Forum betjanar sina kunder. Enigt Timothy kan bra och kvalitativ kundbetjaning dven
inverka pa cross-border shopping. Om kundbetjéningen &r béattre pa andra sidan gransen
an i hemlandet kan det leda till att man hellre handlar i grannlandet. Ur de 6ppna svaren
kom det bra fram att respondenterna hade varit néjda med Forums kundbetjéning, och
tyckt om atmosfaren som fanns i kdpcentret. God och vanlig kundbetjaning har darmed
lett till att en del respondenter har tyckt om képcentret, som kan anses vara en bra fordel

for kdpcentret Forum.

| det stora hela har respondenterna varit néjda med Forums centrala lage och det utbud
av varor och tjanster som kopcentret kunde erbjuda under nyarssasongen.
Respondenterna har dock ocksa gett ett par forbattringsforslag och berattat vad de anser

att bor finnas i ett kdpcentrum. Detta diskuteras i foljande kapitel.

7.3 Tjansteutveckling

Rissanen poédngterar att olika tjanster skapar mervérde for kunderna. En tjénst kan bland
annat ge nya upplevelser, néjen, erfarenhet samt spara tid. En god eller dalig tjanst
definieras alltid i slutdndan av hur kunden upplever tjansten och darfor skall man alltid
utga fran kundens synvinkel da man vill utveckla pa tjanst. Enligt Kanomodellen kan
man fa fram de angivna behoven genom marknadsundersokningar. De angivna behoven
ar de behov som kunden férvantar sig att bli uppfyllda. | och med att dessa behov

uppfylls, blir kunden ocksa ndjd.

De angivna behov som klart kom fram i undersékningen var att respondenterna hade ett
behov av allmanna sittplatser i kdpcentret. Man foreslog ocksa att kdpcentret borde fa
ett lite modernare utseende och att kdpcentret kunde ha ett stort akvarium. Enligt
Reisinger kommer det i framtiden att bli populért att bland annat ha stora akvarier i
kopcentrum. Troligen har respondenten i frdga redan sett ett stort akvarium i nagot
annat kopcentrum och tyckt om idén. Det som vore enklare for kbpcentret Forum att
satsa pa, vore ett omrade med sittplatser dar kunden kunde ta en paus fran shoppandet
utan att behova ga in pa ett café eller en restaurang. Det l6nar sig aven att skota om

miljon i det allmanna shoppingomradet sa att kunderna trivs i kopcentret. Bland annat
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kom det fram i de Oppna svaren att man hade uppskattat dekorationerna som fanns i

Forum under nyarssasongen.

Ingangen till kdpcentret hade visat sig vara en aning otydlig fér vissa respondenter.
Forum har flera olika ingangar som leder in till kopcentret. Darfor kan det sakert bli en
aning svart for en turist som forsta gangen kommer till kdpcentret, att forsta vilka vagar
som leder till kopcentret och vilka butiker som hor till Forum. Forum har sin egen
informationscenter och informationstavlor, vilket hjalper till att visa vad allt man kan
hitta i kdpcentret Forum. Man kunde dock ocksa skaffa elektroniska informationstavlor
till  kopcentret, som skulle vara pa flera olika sprak. De elektroniska
informationstaviorna skulle kunna fungera som en ny stodtjanst for kopcentret.
Gronroos poéngterar att en ny stodtjanst underlattar i forsta hand inte anvandningen av
kdrntjansten, utan anvands for att 6ka pa vardet av hela tjansten . De elektroniska
informationstavlorna skulle déarmed hjalpa turisterna att béattre se vilka alla butiker hors

till Forum och hur stor Forum egentligen ar.

Andra viktiga faktorer som kom upp i undersokningen var att det fanns ett ganska stort
behov av att kunna hitta markesklader, finsk design, inhemska varor och ekologiska
produkter i ett kdpcentrum. Butler papekar att i de arktiska landerna brukar man oftast
kopa unika varor sa som hantverk, lokala produkter och design. Detta kan darfor ocksa
vara produkter som man vill hitta i Finland. | kopcentret Forum fanns det under
nyarssasongen butiker, dar man kunde hitta markesklader, finsk design, inhemska varor
och ekologiska produkter. Det ar dock osékert om detta racker for att tillfredstélla de
behov som finns. For vidare undersokning kunde man forsoka fa fram, om det
exempelvis ar nagot speciellt marke eller nagon speciell finsk produkt som de utlandska
kunderna vill ha. Pa detta satt skulle man fa fram om dessa varor och produkter finns i
Forum eller om det &r nagot som Forum borde infora till kdpcentret for att uppna battre
belatenhet hos de utlandska turisterna. Helsingfors har dessutom blivit utvald till
varldens huvudstad for design ar 2012 (World design Capital 2009). Tack vare detta
kommer det formodligen att finnas en hel del utl&ndska turister som enkelt vill hitta
nagot som &r akta finskt. Forums centrala lage skulle gora det latt tillgangligt for en stor

del turister att fa tag pa dessa varor och produkter.
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Ur de Oppna svaren framgick det att ett par respondenter i aldern 15-25 ar, dnskade sig
fa ett battre utbud av elektronik, kultur, bocker, musik och konst. Da jag fragade alla
respondenter hur viktigt det var att hitta elektronik, bokhandel och musik i ett
kdpcentrum i Helsingfors, blev medianvérdet i alla kategorier tre. Standardavvikelsen i
kategorierna har varit dver ett. Det har foljaktligen funnits varierande asikter om hur
viktigt det dr att ha dessa varor i ett kdpcentrum. Kopcentret Forum har inte ett sarskilt
stort utbud av elektronik, bocker och musik. Darfor skulle man kunna i framtiden
erbjuda ett battre utbud, for att kunna tillfredstalla de kunder som vardesatter dessa
produkter. Ett par kvinnor i dldern 26-35 ar, hade haft behov av att fa mera tjanster och
produkter for barn i Forum. Da jag fragade alla respondenter hur viktigt det &ar att ha
mode for barn, barnvaktstjanst och leksaksbutiker i ett kdpcentrum, blev medianvérdet
tva eller tre. Standardavvikelsen har dock varit Over ett, som betyder att man har
vardesatt tjansterna och produkterna pa olika satt. Troligtvis behdver de kunder som har
egna barn dessa tjanster och produkter mera &n andra kunder. D&rfor kan Forum i
framtiden satsa pa att utveckla pa utbudet av dessa varor och tjanster, for att béattre

tillfredstélla de behov som barnfamiljer har.

Ett par respondenter hade dnskat sig fa battre oppettider till Forum. En forbéttring har
dock redan skett. Den finska lagstiftningen har gett friare Oppettider for
detaljhandelsbutiker i Finland. Butikerna har fatt lov att fran och med december 2009 ha
alla sondagar oppet fran 12-18, utom helgdagar (Helsinginsanomat 2009b). Detta
kommer att gynna speciellt de turister som kommer for en lang weekendresa till
Helsingfors. Det ar dock bra att veta att det ocksa finns turister som skulle ha nytta av

att kopcentret skulle vara en langre tid 6ppet.

7.4 Informations- och kommunikationskanaler

Forums centrala lage har gjort det mojligt for en stor del turister att ga forbi Forum da
de ar i Helsingfors centrum. Detta leder till att en stor del turister inte behovt fa tidigare
information om Forum for att hitta sin vag till kopcentret da de &r i Helsingfors centrum.
For ovrigt har respondenterna hort om Forum via vanner eller familjebekanta. Detta gar
dven bra ihop med Lahtinens och Isoviitas teorier om att man ofta lyssnar pa vanners

och familjemedlemmars asikter. Det ar darfor bra att se att det har varit respondenter
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som har hort rekommendationer fran sin bekantskapskrets. Det hade ocksa funnits
respondenter som hade varit i Forum forut. Enligt Kottler ar aterkommande kunder
mycket lonsamma for foretaget. Soderlund papekar att det & fem ganger lonsammare
att behalla de nuvarande kunderna an att jamt forsoka hitta nya kunder. Kottler
podngterar vidare att en aterkommande kund oftast & noéjd med ett foretag och darfor
kommer tillbaka. N&jda kunder kommer troligen ocksa att rekommendera foretaget for
sina vanner och bekanta. Det ar darfér mycket positivt att se att det har funnits
respondenter som har bestkt Forum forut och kommit tillbaka. Dessa respondenter kan
mojligtvis ocksa fungera som foresprakare for Forum, speciellt om de har varit mycket
nojda kunder. | och med detta blir det viktigt att kunna halla kunderna nojda, eftersom
de troligtvis kommer att tala om sina asikter om kopcentret med sina vanner och
familjemedlemmar. En néjd kund fungerar darmed som en mycket bra kanal for att
locka nya kunder, medan en missndjd kund kan ge en dalig bild av foretaget at sina
vanner och bekanta

Reisinger och Gronroos papekar att Internet ar ett bra hjalpmedel for att ge tydlig och
klar information at kunderna. Buhalis & Costa anser ocksa att Internet blivit en mycket
effektiv informations- och handelskanal. Buhalis& Costa anser dock ocksa att Internet
inte kan erbjuda upplevelser som uppstar da man gar ut och handlar. Exempelvis
kommer man inte i kontakt med andra ménniskor och darfér mister man den sociala
kontakten som man far av att ga till en butik och handla. Lindstrom tar upp det faktum
att man har ett behov av att se och kanna pa varor som man koper. Till foljd av detta &r
det viktigt att ha en plats for att battre kunna se och kanna pa olika produkter, innan man
gor sitt kopbeslut. | detta fall har en del respondenter besokt Forums webbplats och fatt
information om Forum. Pa fragan om de tyckte om att handla via Internet, svarade
halften av respondenter att de inte tycker om att handla via Internet och istéllet ville
vara pa plats for att bekanta sig med varorna och tjansterna. En annan betydande del av
respondenter anvande sig ibland av e-handel. Dessa ansag dock ocksa att det ar viktigt
att komma pa plats for att bekanta sig med varorna och tjansterna. Internet skulle
salunda fungera bast som en kanal dar turisterna att fa aktuell information om Forum.
Forums webbplats ar for tillfallet endast pa finska och svenska. Man skulle dock kunna
gora webbplatsen battre tillganglig for de utlandska kunderna, genom att ocksa ha
information om Forum och dess utbud pa engelska eller ryska. Pa detta satt skulle
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kontakten med de utldndska kunderna forbattras. Via Internet skulle man kunna
bekanta sig med Forums utbud av varor och tjanster innan man kommer till kdpcentret

Forum.

Respondenter hade aven fatt information om Forum via broschyrer, tidningsartiklar och
tv-reklamer. Dessa informationsvégar kallas enligt Albertsson och Lundqvist for
masskommunikation. Pa grund av att sa manga ryska respondenter har kommit med
buss skulle man mdjligtvis kunna effektivera masskommunikationen med att ha
reklamer i bussar som kommer till Helsingfors fran Ryssland. Det skulle dven I6na sig
att vara synlig vid olika stora handelser som halls i Helsingfors, eftersom manga
evenemang drar till sig turister som aven kan vara intresserade av shopping. Ett par
respondenter hade &ven funnit sin vég till kdpcentret via affarerna H&M, Lindex och
Kappahl. Affarernas egna informationskanaler hjalper darfor ocksd kunderna att hitta
till Forum. H&M, Lindex och Kappahl &r alla internationella svenska foretag. Dessa
affarer har ocksa satt Forum pa varldskartan, eftersom man via affarernas webbplatser
far fram i vilka lander och stader man hittar deras butiker. Med att ha kéanda
internationella foretag i ett kdpcentrum kan man darfér pa ett ganska effektivt sétt de

utlandska kunderna.

7.5 Slutsatser och rekommendationer

Huvudsyftet med denna underskning har varit att ta reda pa varfor de utlandska
turisterna har kommit till Forum och vad de tycker att ar bra i kopcentret.
Undersokningsresultatet visar att storsta delen av respondenterna har kommit till Forum
for att de har velat bekanta sig med Forums utbud av varor och tjanster. Man har
darmed haft ett behov av att fa shoppa under sin vistelsetid i Helsingfors och darfor ar
det viktigt att man kan erbjuda pa bra shoppingmojligheter i Forum. Man har ocksa
velat anvanda sig av skattefria shoppingmdjligheter och hitta varor och tjanster till ett
formanligt pris. En del respondenter har dven varit pa souveniruppkop och sokt sig till
nagon speciell butik som fanns i Forum under nyarssasongen. Dessa faktorer ger svar pa
varfor respondenterna har kommit till kdpcentret. Det som respondenterna hade tyckt
om i Forum kom bra fram i de 6ppna svaren. Det centrala laget hade an en gang fatt
mycket bra feedback, och en stor del respondenter hade varit belatna med Forums utbud
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av tjanster och varor under nyarssasongen. Kundbetjaningen, atmosfaren i kdpcentret
och caféerna har ocksa ansetts vara bra och darfor fatt en hel del respondenter att trivas i

kdpcentret.

Man har dock gett ett par forbattringsférslag for att Forum skulle kunna na annu béttre
belatenhet bland de utlandska turisterna. Harmed kommer man till arbetets delsyfte,
som har varit att ta reda pa vad kopcentret kunde utveckla pa for att bli en mera
lockande destination for de utldndska turisterna. De forbattringsforslag som
respondenterna tydligast kom fram med har varit att man saknade allménna sittplatser i
kdpcentret. Man foreslog &ven att kopcentret kunde bygga upp ett stort akvarium for att
oka pa trivseln och gora kopcentrets utseende modernare. Ett par respondenter hade
onskat att Oppettiderna skulle bli battre och att ingangarna skulle bli tydligare. De
produkter som respondenterna hade saknat fran Forum var mera produkter for barn,
elektronik, kultur, bocker, och konst. Jag rekommenderar dock att man ocksa i en
fortsatt undersékning kunde utreda om Forum kan erbjuda tillrackligt bra utbud av
markesklader, ekologiska produkter, finsk design och inhemska varor, eftersom alla
dessa kategorier fick htga varden bland respondenterna. Helsingfors har dessutom blivit
utvald till designstad 2012, detta kommer det troligen ocksa 6ka pa behovet att latt och
enkelt finna finsk design och inhemska varor. Forums centrala lage skulle goéra det
enkelt for de utldndska turisterna att finna dessa varor. De &kta finska varorna skulle
aven fungera som bra souvenirer for de utldndska turisterna. Respondenterna hade &ven
gett hogt vérde for att det skall finnas toaletter i ett kdpcentrum och att atmosfaren i
kopcentret skall kannas trygg. Darfor rekommenderar jag att kopcentret ocksa i
fortsattningen skall satsa pd de allmanna toalettutrymmena och se till att kopcentret
upplevs som ett trygg handels- och métesplats for kunderna i framtiden. En stor del
respondenter hade &ven gett ett hdgt varde av att hitta caféer och restauranger i ett
kopcentrum. Det ar darfor viktigt att ocksa i fortsattning satsa pa att ha ett bra utbud av

caféer och restauranger.

Man har ocksa velat ta reda pa vilka informations- och kommunikationskanaler skulle

kunna nd de utldndska turisterna och salunda fa dem intresserade av att bestka

kopcentret. Eftersom att Internet ar ett bra satt att halla kontakt med kunderna,

rekommenderar jag att kopcentret skulle kunna goéra sin webbplats béttre tillganglig for
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de utlandska kunderna genom att gora webbplatsen pa engelska eller ryska. En del
respondenter hade &ven namnt att de hade besokt Forums webbplats, den skulle dock bli
béttre tillganglig for de utlandska kunderna om man skulle ha andra sprak an finska och
svenska pa webbplatsen. Da jag delade ut enkaterna till respondenterna markte jag att
flera unga ryska turister kunde ganska bra engelska och att de dven var ivriga att tala
engelska. De &ldre ryska turisterna som befann sig i Forum kunde daremot valdigt lite
engelska. Forums segment ar dock unga kvinnor i alder 15-35. Darfor skulle det ocksa
kunna racka med att ha webbplatsen pa engelska, eftersom de unga ryska turisterna

troligen klarar sig bra pa engelska.

Genom att ha andra sprak an finska och svenska pa Forums webbplats, skulle dven de
utlandska kunderna fa information om vad som &r aktuellt i kdpcentret och nar olika rea
tider &r aktuellt. Undersokningsresultatet visar att flera respondenter hade som motiv att
kunna hitta varor till ett formanligare pris, darfor skulle olika kampanj- och readagar
kunna locka flera utlandska kunder till Forum. Webbplatsen skulle ocksa gora det
enklare for de utlandska kunderna att fa information om hurudana butiker det finns i
Forum och hurudana varor och tjanster de erbjuder. Pa detta satt kan kunden bekanta sig
med utbudet i forvag och fa mera motivation att besoka kopcentret. Det skulle dven vara
bra att gora det mojligt for kunderna att ge kundfeedback pa Forums webbplats. Pa detta
satt skulle kopcentret kunna fa reda pa vad kunderna tycker om kopcentret Forum och
om nagot borde utvecklas. Med hjalp av Internet skulle man dven i fortsattningen

enklare kunna gora marknadsundersokningar om Forums kundbelatenhet.

Tack vare att Forum é&r i hjartat av Helsingfors hittar de flesta kunderna enkelt till
kopcentret genom att endast ga runt i centrum av Helsingfors. Eftersom en stor del
ryska respondenter hade kommit till kdpcentret med buss, kunde man ocksa satsa pa att
forsoka na nya potentiella ryska kunder via olika researrangérer som majligtvis ordnar
bussresor till Helsingfors fran Ryssland. Om man kunde Gversatta Forums webbplats
aven till ryska eller engelska, skulle man kunna pa detta satt informera kunderna om att

Forums webbplats ocksa finns pa andra sprak an finska och svenska.

Slutligen kom det fram att stérsta delen av respondenterna inte hade som primart syfte
att shoppa i Helsingfors. Daremot ville man bland annat kombinera shopping med
62



evenemang, kultur eller ngje. Darfor ar det mycket positivt att Helsingfors ordnar olika
internationella festivaler och evenemang, eftersom det ocksa kommer att locka till
utlandska turister som kan vara intresserade av shopping. Genom att ha reklamer om
Forum pa olika evenemang, skulle man ocksa kunna locka mera shoppande turister till
Forum. Det I6nar sig dven att ha internationellt k&nda butiker i kdpcentret eftersom flera
internationella butiker hade lockat till sig turister till képcentret Forum.
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8 AVSLUTNING

| detta kapitel har jag diskuterat validiteten och reliabiliteten, gett forslag till fortsatt

undersokning samt ett slutord.

8.1 Validitet och reliabilitet

Det finns bade inre och yttre validitet. En hdg inre validiteten innebar att man mater det
som man har planerat att mata. Det ar i manga fall svart att uppna en 100 % inre
validitet. Det &r darfor viktigt att veta om maétinstrumentet méater for mycket, for litet
eller fel saker. Den yttre validiteten paverkas av hur respondenterna svarar pa fragorna.
Om respondenterna har ljugit eller kommit ihdg fel kommer resultatet att ha en dalig
yttre validitet. (Lundahl och Sk&rvard 1999:150-151)

For att en undersokning skall ha en hog reliabilitet skall resultatet av méatningen alltid
bli detsamma oavsett vem eller hur manga ganger man har gjort matningen. Darfor blir
det viktigt att man noggrant gar igenom frageguiden innan man later respondenterna
svara pa fragorna. Reliabiliteten blir lag om respondenterna missforstar fragorna i
frageformuléret. Darfor blir det viktigt att forst ha ett par testpersoner som svara pa
fragorna och sedan ga igenom om man har tolkat alla fragor ratt. (Alitnay & Paraskevas
2008:130)

Jag anser att validiteten har varit bra eftersom jag lyckats uppna pa mitt syfte. Storsta
delen av respondenterna har ocksa varit inom Forums utvalda kundsegment, vilket ger
en bra riktlinje for vad det utvalda kundsegmentet har ansett om kopcentret. Det som
dock har paverkat en aning negativt pa validiteten &r att enkaten matt lite for mycket, pa
grund av att ungefar 20 % av fragorna har inte varit relevanta med tanke pa syfte.
Genom att 1amna bort de “onddiga” fragorna skulle man ha kunnat koncentrera sig mera
pa det vasentliga. Fragornas reliabilitet anser jag vara god, pa grund av att enkéten har
Oversatts till ryska, engelska och svenska. Darmed har storsta delen av respondenterna
fatt mojligheten att bade lasa och svara pa fragorna pa sitt eget modersmal, vilket hojer
svarens reliabilitet. Jag var dven pa plats och har kunnat forklara for respondenterna om

nagon fraga har varit otydlig. Enkéten testades ocksa fore undersokningen, vilket gjorde
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att enkaten var enkel och tydlig att forstd. Face-to-face kontakten har dock kunna leda
till att respondenterna inte har gett mycket kritik i sina svar, eftersom face-to-face
kontakten kan upplevas som for personlig. Darfor skulle man i fortsattningen kunna
anvanda sig av exempelvis Internet for att na en stérre mangd respondenter som

mojligtvis skulle ge mera kritik i sina svar.

8.2 Forslag till fortsatta undersdkningar

| en fortsatt undersokning kunde man utreda vilka researrangdrer mojligtvis ordnar
bussresor till Helsingfors, eftersom en stor del ryska respondenterna anvénde sig av
busstransport. Med hjalp av denna information skulle man exempelvis kunna gora
reklam om Forum via dessa researrangdrer. Man kunde ocksa dela ut enkéter till de
ryska turisterna under bussresan, for att battre fa reda pa vad de ryska turisterna anser
om Forum och vad deras shoppingbehov é&r. Internet skulle ocksa vara en bra kanal for
att i framtiden gora marknadsundersokningar pa, eftersom det var mycket svart att na de
utlandska kunderna med endast pappersenkéter. En stor del av de utlandska kunderna
hade inte tid eller motivation att svara pa fragorna pa grund av att de endast ville
anvanda sin tid till att shoppa i kdpcentret. Det fanns inte heller allménna sittplatser dar
kunden skulle ha kunna satta sig ner och koncentrera sig in i att svara pa enkaten.
Darfor blev de enklare att nd de yngre segmenten eftersom de var mera motiverade att
stanna ett par minuter for att svara pa enkéten. Via webben kan en kund exempelvis sitta
hemma i en lugnare miljo och pa ett effektivare sétt ge feedback. Pa detta satt skulle
man troligen ocksa kunna na en stérre mangd respondenter. Via Internet skulle
respondenterna troligen ocksa ge mera kritik i sina svar an vid en face-to-face kontakt.
Slutligen kunde man ocksa utreda om det finns tillrackligt markesklader, finsk design,
lokala produkter och ekologiska produkter i Forum, eftersom behovet bland dessa

produkter visa sig vara ganska stor.
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8.3 Slutord

Syftet med denna studie har varit att utreda varfor de utldndska turisterna har kommit
till Forum och vad de anser att redan ar bra i kdpcentret. Delsyftet ar att ta reda pa vad
kopcentret kunde utveckla for att bli en mera lockande destination for de utlandska
turisterna. Arbetet borjade med att klargora vad syftet med undersékningen &r och
uppstalla en stark teori. Teorin delas i tva olika delar; shoppingturism, tjansteutveckling
och tjanstekvalitet. Den grundldggande teorin gav ett bra stod for att genomfora
undersokningen. Jag hade klart for mig redan fran bérjan att jag skulle anvanda mig av
en kvantitativ undersokning, for att kunna na en stérre mangd respondenter. Med hjalp
av kvantitativ undersokningen kunde jag dven sétta upp fragorna i en enkét, som gjorde
det mojligt for mig att stalla fragorna aven pa ryska. De ryska svaren som kom fran
enkéaten, oversattes direkt till finska. Alla svaren kodades i Excel som sedan matades in i
SPSS. Det som kom tydligast fram var att kopcentret Forums klara styrka var
kopcentrets centrala lage och utbudet pa varorna och tjansterna. Forum kunde dock
ytterligare erbjuda allmanna sittplatser for kunderna och gdra sin webbplats pa engelska
eller pd ryska. Jag tycker sjalv att undersokningen lyckades bra och att syftet
uppnaddes.

Denna undersokning inleddes i borjan av ar 2009. Jag har fatt jobba sjalvstandigt med
alla skeden i arbetet. Detta har som ibland har visat sig vara mycket svart och
talamodskravande. Jag har dock lart mig mycket och fatt goda kunskaper om hur en
marknadsundersdkning bor utféras. | framtiden kommer det darfor att vara mycket
enklare for mig att inleda och slutféra en liknande undersokning, eftersom jag har fatt
en bra helhetsbild av hur hela processen fungerar. Jag hoppas &ven att uppdragsgivaren
har nytta av min undersékning och att den kan anvéndas i framtiden. Jag vill tacka alla
som har sttt mig i mitt arbete och speciellt Marketta Lehto-Toivakka som Oversatt alla
enkatfragor till ryska och dversatt de ryska enkatsvaren fran ryska till finska. Den ryska
enkéten gjorde det mojligt att na de ryska respondenterna. De ryska turisterna blev
ocksa mycket glada av att fa svara pa sitt eget modersmal.
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Bilaga 1. Enkaten pa svenska
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Q8

Q9

Q12

Hur lange ar Ni i Helsingfors?
Pa genomresa/ nagra timmar..._......_. S S

En dag

2-3 dagar/ veckos!ut..

4-7 dagar........
7-14 dagar... .. S S I
14+ dagar... . SO e S

Hur har Ni hittat till k6pcentret Forum?
Ni kan vilja mellan flera olika alternativ
Tidning, vilken?

Broschyr,VilKen? ... SRS S
TV-rekiam....__._ SO e S
Forums webbplats (www.forum.fij . e S

Via Forums affarer.....

Centralt belaget orDipaSSErare. ... wcucveceans
Vannerffamili/oekanta har rekommenderat Forun......
NP har varit har forut. ... IR S

Annat,vad? _____ SO e S

Vad bér det finnas i ett bra kﬁpcentrum i Helsingfors enligt Er?
Var god och ge ett nummer fran 1-5 for varje kategori nedan. (5=
ar det viktigaste, 1= minst viktiga)

Bra urval av mode for
kvinnor

Bra urval av made for man
Bra urval av mede for barn
Leksaksbutiker

Elektronik

Guld- och smyckesaffarer
Bra urval av markesklader
Finsk design
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produkter

Konst
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Caféer

Bokhandel
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Trivsam inredning i
shoppingomradena
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Trygg miljo
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vila och tréffa vanner
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Biograf
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Qi3
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Goda tax-free shopping mojiigheter ... S, D

Kundservicen upplever jag som mycket bra...
Jag &r ute efter en speciell vara/ljanst.

Vilken?. ... B D
Jag ar ute eﬂer en spscreff butik som fmns i Forum

Viken?. R . R |

Kvalitén pa va'um.:/'t_{ansrema arbra......__. e D

Priserna pa varorna/jansterna ar formaniiga.

deras utbud ..

Jag a"pa afrarsresa och fkaﬂr om att U{fD"mga min extra tid med att
vandra runt i butikerna |

Jag férséker hitta souvenirer fér mig sja m/annem’amn‘j IR D

Jag &rpa m‘)jesr'esa och tycker om att g:': runt i butiker och se pa D

Café- och restaurangurvalet arbra ... S D

Annatvad? . e D

Vad anser Ni om E-handel?

Jag képer mycke! varor/t]ansrer via Internet Jag tycker inte om att

G FUNETDUTKEr ... D
Jag anvander mig infe av E-Handel Jag vill se och kanna pa
produkterna jag képer
Ibland koper jag varorfjanster via E-handel. Jag vill dock ocksa se

0CH KANNA PA VAT JG KODET .......ooooeecvooeceeeee oo D

o o o o o

Annat vad?
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Bilaga 2. Enkaten pa ryska

oneocC

AN NOCETUTENEN TOPrOBOIro LLEHTPA «®OPYM»

OTBEeThI 0603HaYNTL KPECTUKOM (X) B COOTBETCTBYKLLEN K/IETKE WU, TAe
yenecoobpa3Ho, HanMcaTb CJI0BaMH.

1. BO3PACT (ner)

OHwxe 14  015-25  [026-35 [036-45 046-55 [156-64 [165+
2. 0on

[IMY>KCKOWM [DKEHCKUM

3. TPAXXAAHCTBO

4. CPEACTBO TPAHCIMOPTA NPU NMPUBbLITUN B XEJIbCUHKHN

DaBTobyc [JaBTOMawmHa [IJkopabnb [lcamonet noesg [ gpyrom,
Kakon? ......

5. AEHE)XXHbIE CPEACTBA HA 3ANJIAHUPOBAHHbBIE MOKYMKMW (B
EBPO)
00-50 [050-100 [0100-500 (500-1000 1000-2000 2000+

6. LLEJ1Ib NOE3AKUN B XEJIbCUHKMA
[Opa3BnedyeHne [6usHec [NoKynku [OKynbTypa Lapyroe, 4Tto? ...
7. CONPOBOXAOAKOLWIME TINLA

Jcembsa (apy3bsa [cynpyr/a O gpyr/nogpyra (JoauH/ogHa OToBapwuly no
paboTte [lapyrue, KTo? .........

8. AJINTEJIbHOCTb NPEBbIBAHUA B XEJIbCUHKU

Onpoe3a [ oAMH AeHb  [12-3 gHA (KOHeu Hepenwn) [4-7 gHen [ 7-14
AHen 14+ gHen

9. KAK Bbl HALLJZIN TOPTOBbIA LLIEHTP «®OPYM>»
(JUEPE3 FA3ETY, KAKYH? .oiiiieiiieieeiieesieesieeteesseeesieessseessessneeens
[Juepe3 OPOLLIOPY, KAKYHO? iiiiieieeeiieaieesieeeieeseeesseesseeeseeesne .
[Juepes peksamy Tenesusumn

[Jyepe3 Beb-cTpaHuubl Popyma



Jyepe3 MarasmnHbl Popyma

JueHTpanbHoe NoaoXeHne/ MMUMOXOAOM

N0 pekoMeHaaumun apysen/ cembn/ 3HAKOMbIX
06bin/a paHee B ®opyme

OAPYFO€, UTO? oieevieeeiiieeeiieee s

10. MOYEMY NPULLLJIN B ®OPYM?

[JXopoLliMe BO3MOXHOCTM Ha MOKYMKK «Takc-hpu»

[xopowlee o06cnyXmBaHMe KIIMEHTOB

Wy cneunanbHbiX TOBAPOB/ YCAYT; KAKUX? ....ccccveveeueeneanee.

Ouwy B ®dopyMe cneumanbHOro MarasmHa, 0 KOTOPOM 3Hal; KakKoro.................
[JBbICOKOE KayecTBO TOBapoB/ ycnyr

DJu€eHbl BbIroAHbIE

Onpuexan/a B UeNsax pasBnedyeHns, 610 XOAMTb MO MarasmHam W
CMOTPETb Ha aCCOPTUMEHTbI TOBApOB

Onpuexan/a no genam 6busHeca n nwbnw xoanTb B cBO6oAHOE BpeMs Mo
MarasmHam

[JcTapalocb HaTU CyBeHUpbl ansa cebs/ npysen/ ceMbu
[IMHOro kade-6apoBs 1 pectopaHoB

OAPYTO€, UTO? .eovveiiiiieeiiieeeeeniieens .

11. KAK Bbl OTHOCUTECD K 3JIEKTPOHHOW TOPIrOBJIE?
OfMokynat MHOro ToBapoB/ ycnyr yepe3 VIHTepHeT; He nbn xoauTb no
MarasmHam.

[JHe nonb3ylCb 3NeKTPOHHOW Toprosnen. JIlobnw XoaAuTb MO MarasnvHaMm wm
OAHOBPEMEHHO BMAETb Ha NpaKTUKe, YTO MoKynat.

OWHorga nokynaw ToBapbl/ yCNyru nyTeM 3/eKTPOHHOW Toprosnu. CumTato,
0AHAKO, BaXHbIM NOCELWATb Mara3nHbl N BUAETb U 3HAaTb aCCOPTUMEHT.

OApyroe, 4to? .........

12. YTO NMNO-BALWLWEMY AOJDHKHO BbiTb B XOPOLUEM TOPrOoBOM
UEHTPE TUNA «LWOMNMUHI-UEHTP>» B XEJIbCUHKWN?



O603Ha4YnTb ypOBEHb Ba)>XHOCTU B Ka)KAoM Kateropumn B cCKobkax yngppamm ot
1 (meHee BaxkHO) A0 5 (BecbMa BaxkHO).

[IXOPOLUINIMN aCCOPTUMEHT XeHCcKon moabl ()
[IXOPOLUNIN aCCOPTUMEHT MYy»XCKon moabl ()
[IXOPOLUNI acCCOPTUMEHT Moabl Ansa aeten ()
[IMara3suHbl urpywek ()

OanekTpoHuka ( )

[13010TO U yKpaweHnsa ()

[xopowuni Bbl6bop Mapo4vHou ogexabl ()
OdUHCKUA an3anH ()

OdunHckme ToBapbl ()

[IXOpOLIMMA aCCOPTUMEHT 3Konormvyeckmx tosapos ()
Onckyccteo ()

OpecTtopaHbl ()

Okadge-6apbl ()

[JKHWXHble MarasuHbl ()

[IMy3blKanbHble MarasuHol ()

[IMara3unHbl No ob6craHoBke kBapTupbl ()
Oycnyrm HaHm ()

Oycnyrmn canoxHuka ()

[JCTOsiHKa aBToMawmnH ()

JaeHb otabixa («aen cna») ()

(YT TOProBbIxX noMeweHmn ()

Oryanetol ()

[6e30nacHOCTb oKpyxeHus ()

[Ixopowiee 06Ccny>XnmBaHme, cCo 3HaHMEM MHOCTPaHHbIX A3bIKOB ()

Japyroe, uto? .......



13. HA3O0BUTE TPU NPEMMYLLECTBA TOPIOBOIro LEHTPA
«POPYM>»

14. B KAKMX HAMPABJIEHUAX CJIEQOBAJIO Bbl, MO-BALUEMY
MHEHMIO, PA3SBUBATb TOPIroBbi LEHTP «®OPYM»?

Cnacmnébo!
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