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Syftet med lirdomsprovet var att utreda hur Lovisa ser ut som shoppingdestination
idag fran detaljhandelsforetagarens och den vanliga konsumentens synvinkel, hur man
kunde utveckla shopping i Lovisa, samt vicka detaljhandelsféretagarens intresse att
bérja utéva sin verksamhet mer marknadsféringseffektivt och turisminriktat. Under-
sokningsobjekten var experter som sysselsitter sig med turist- och naringsverksamhet-
en och detaljhandelsforetagare i Lovisa stad.

Lirdomsprovets teoretiska del baserar sig pa facklitteratur, internetsidor, tidigare
forskningar om shoppingdestinationer och dess utvecklingsméjligheter, shoppingtur-
ism, detaljhandel och marknadsféring inom detaljhandeln och broschyrer 6ver bland
annat sevardheter, evenemang och aktiviteter 1 staden.

Den empiriska delen av lirdomsprovet utférdes som kvalitativ undersékning, som ba-
serade sig pa halvstrukturerade intervjuer. Fér undersokningen intervjuades tre stycken
experter som pa nagot sitt sysselsitter sig med nirings- och turistverksamhet i Lovisa
och tre stycken detaljhandelsforetagare. Alla intervjuer férdes ansikte mot ansikte med
respondenterna och baserade sig pa en férhand uppgjord frageguide.

Resultatet av unders6kningen visade att experterna och detaljhandelsféretagarna anser
att Lovisa som stad skulle ha potential att utvecklas till en bra shoppingdestination. Av
undersokningen framgick aven att bade vistra infarten till staden och kirncentrum
borde koordineras och utvecklas till ett omrade som drar till sig féretagare, turister och
ortsbot.

Skribenten hoppas att Lovisa stad kan anvinda lirdomsprovet som bas for Lovisa
stads fortsatta arbete att utveckla sig till en bra shoppingdestination i framtiden. Lar-
domsprovet kunde dven anvindas som grund for fortsatta undersokningar kring amnet
i Lovisa, dd man vill undersoka varfor ortsborna soker sig till andra orter f6r att shoppa
och hur man kunde lyckas fa dem att kopa i affirerna pa orten.
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The purpose of the thesis was to investigate what Loviisa has to offer as a shopping
destination today, from the retailer’s and the ordinary consumer’s point of view. An-
other aim was to see how interest in shopping in Loviisa could be further generated,
and also to evoke retailers’ interest in their own businesses to more successfully man-
age their companies’ marketing strategies and tourism influence. The objects for the
research were experts involved tourism and related business activities, and retailers in
Loviisa.

The theoretical part of the thesis is based on literature, Internet, previous researches of
shopping destinations and development, shopping tourism, retail, and marketing. Also
various brochures on local attractions, events and activities in the city were used as
sources.

The empirical part of the thesis was carried out by a qualitative research method based
on semi-structured theme interviews. The survey comprised interviews with experts
somehow active in the fields of business and tourism in Loviisa, and three retail entre-
preneurs. All interviews were face to face with the respondents and were based on a
pre-structured interview guide.

The results of the research show the fact that retailers see the potential of further de-
veloping Loviisa into an even better shopping destination. The research also indicates
that both the western entrance to the city center and the core should be coordinated
and developed into an area that attracts entrepreneurs, tourists and locals.

The author hopes that the Bachelot’s thesis can be used as a base for Loviisa city’s
continuing work to develop into a good shopping destination in the future. This thesis
could also be used as a base for further studies on the subject in Lovisa, when some-
one wants to investigate why locals seek other places to shop and what needs to be
done to attract them to local shops instead.
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1 Inledning

Detta lirdomsprov gbrs som uppdrag at Lovisa stads utvecklingstjanster vars ansvars-
omrade ir att fungera som en sakkunnigorganisation for stadsstyrelsen och direktoren
som sammanstiller strategier och utvecklingsirenden till en helhet f6r niringslivs-, tu-

rist- och landsbygdsenheterna samt hamnen.

Den nya staden Lovisa féddes den 1 januari 2010 da Lovisa stad och kommunerna
Liljendal, Perna samt Stromfors fusionerades. Lovisa dr nu inne pa sitt tredje verksam-
hetsar med manga forvintningar pa nya motorvigen E18. Vid vistra anslutningen till
denna vig finns ett markomrade som gar under arbetsnamnet Drottningporten. Agar—
na till detta markomrade haller pé att reda ut och planera anvindningen av omradet.
Dirfor dr det ett ypperligt tillfille att undersoka befolkningens shoppingvanor och de-

taljhandelns samt turismens utvecklingsmojligheter 1 staden.

Resultaten av undersékningen kan eventuellt anvindas som botten nir Lovisa stads
utvecklingstjanster och turistbyran samt detaljhandeln planerar sin marknadsforing och

utfor planeringar f6r framtidens Lovisa.

1.1 Problemdiskussion

Lovisa ir en idyllisk smastad i Ostnyland och befinner sig nistan i centrum av en tri-
angel som bildas av stiderna Borga, Kotka och Kouvola. Dessa tre stider ar storre an
Lovisa och har méanga affirer och képcentrum. Dirfor utgor dessa tre stider alternativ
tor att tillfredsstilla de shoppingbehov som ortens befolkning har. Shopping ar ocksa
en populir och trevlig turistaktivitet som har lett till att shoppingdestinationerna har
blivit en viktig del av turismen. Destinationerna bor darfér kunna erbjuda bra shop-
pingupplevelser. Lovisa har inget stort kopcentrum sett ur ett regionalt perspektiv. En-
ligt den utredning som Entrecon Oy (2011) gjorde f6r Lapptrisk och Lovisa om han-
delns servicenit soker sig befolkningen fran stadsdelarna Perna och Liljendal i vistra
Lovisa oftast till Borga och fran Strémfors 1 Oster soker man sig till Kouvola och

Kotka.



Landsvigstrafiken och speciellt antalet ryska shoppingturister férvintas 6ka 1 Finland
pa grund av forbittringen av vig E18. Den ”Gréna Motorvigen” E18 byggs for till-
tillet pa strickan Forsby-Lovisa-Kotka och planeras bli firdig ar 2015. Projektet E18
Gron motorvig dr en europavag som stricker sig mellan Craigavon i Nord-Irland och
Sankt Petersburg och korsar Norge, Sverige och Finland. (Lovisa stad 2012e.) Ef-
tersom Lovisa befinner sig halvvigs mellan huvudstadsregionen och grinsstationen
Vaalimaa vid grinsen Finland och Ryssland, blir det allt viktigare att veta om eventuellt
ett affirs- eller kbpcentrum i staden kunde utvecklas till att tillfredsstilla shoppingbe-

hovet och bli en dnnu battre shopping- och turistdestination.

Affirsomradet vid vistra anslutningen till motorvigen ska bestd av specialaffirer och
handel som kriver stora utrymmen. Detta affirsomrade dr i framtiden ett mycket in-
tressant objekt for manga foretagare pa grund av dess ypperliga lage vid E18. (Entre-
con 2011.)

Det huvudsakliga undersékningsproblemet kan definieras med hjilp av fragan: Hur
skall man lyckas locka nya kunder och turister till Lovisa. Vem skall man i férsta hand
rikta shoppingen till? Finns det maojligheter att utveckla vastra infarten till staden, till en
shoppingdestination och vilken inverkan har det pa kdrncentrum? Vad krivs av en

shoppingdestination?

Delproblemet kan definieras med hjilp av fragan? Hur skall man fa ortsbefolkningen

att shoppa i1 Lovisa? Kan man utveckla Lovisa till en shoppingdestination?

1.2 Syfte och avgrinsningar

Syftet med lirdomsprovet dr att utreda hur Lovisa ser ut som shoppingdestination idag
fran detaljhandelsforetagarens och aktorens synvinkel. Malet ar dessutom att utreda
hur man kunde utveckla shopping i Lovisa, samt vacka detaljhandelsforetagens intresse

att borja utéva sin verksamhet mer marknadstoringseffektivt och turisminriktat.

Lirdomsprovet avgrinsas genom att endast fokusera sig pa detaljhandelsféretagare och

experter som sysselsitter sig med niringsverksamheten, och befinner sig i stadskéirnan.



De 6vriga stadsdelarna behandlas mera ytligt. Avgransningen gors for att lirdomspro-

vet inte skall bli allt for brett.

1.3 Metodval

I detta lirdomsprov anvinds en kvalitativ underskningsmetod som baserar sig pa
halvstrukturerade intervjuer. Fér undersdkningen intervjuas beslutsfattare, tjainsteinne-
havare vid utvecklings- och niringsbyran, koordinatorn fér nirmatsprojektet samt de-
taljhandelsforetagare. Skribenten viljer halvstrukturerade intervjufragor pa grund av att
den ger vissa friheter f6r intervjuaren att stilla fragor och fér respondenten att svara pa

fragorna. Intervjun liknar mera en diskussion.

Lirdomsprovets teoretiska del baserar sig pa litteratur, internet, tidigare forskningar
samt tidningsartiklar om bland annat shoppingdestinationer och dess utvecklingsméi-

ligheter, shoppingturism, detaljhandel och marknadsféring inom detaljhandeln.

1.4 Arbetets uppliggning

Liardomsprovet bestar av tva olika delar, den teoretiska och den empiriska delen. Ka-
pitlen 2-5 fokuserar sig pa teori och kapitlen 6-8 fokuserar sig pa undersékningens re-

sultat, det vill sdga den empiriska delen.

Lirdomsprovets forsta kapitel bestar av en inledning till undersékningen. Dir present-
eras forskningsproblemet, amnet, syftet och avgrinsningarna, metodval, arbetets upp-

liggning samt tidigare forskning.

Det andra kapitlet presenterar shoppingdestinationen Lovisa. Forst beskrivs i den all-
minna delen kort om var Lovisa stad édr beldgen och historik. Dessutom presenteras i
korthet motorvigsbygget Forsby-Kotka och den Grona motorviagen samt det nya af-
tirsomradet vid vistra porten, den sa kallade Drottningporten. Sedan presenteras

shoppingutbudet i staden samt betydelsefulla evenemang,.

Tredje kapitlet behandlar shoppingturism. Kapitlet borjar med en definition av turism-

relaterade begrepp och turism. Vidare férklaras vad skillnaden mellan shoppingturism
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och turismshopping dr samt en definition av begreppet destination. Direfter presente-
ras vilka olika faktorer som paverkar shoppingturism. I det tredje kapitlet presenteras
dven begreppet Cross-border shopping. Kapitlet avslutas med att beskriva detaljhan-
deln och dess tva huvudgrupper — dagligvaruhandel och sillanképsvaruhandeln. Teori-
delen avslutas med det fjirde kapitlet som behandlar utveckling och marknadsféring

som shoppingdestination.

Unders6kningens metoder presenteras i det femte kapitlet. Forst presenteras den kvali-
tativa forskningsmetoden och det halvstrukturerade intervjusattet. Vidare presenteras
val av respondenter och undersékningens fragor samt genomférandet av sjilva under-

sokningen. Till sist i kapitlet presenteras begreppen validitet och reliabilitet.

Sjitte kapitlet presenterar undersokningens resultat i form av en analys av de utférda
intervjuerna med experterna och féretagarna. I det nist sista kapitlet presenteras ut-
vecklingsméjligheter och forbittringsforslag. Dessa mojligheter och forslag baserar sig

pa undersokningens resultat samt pa skribentens egna forslag.

Det sista kapitlet avslutar lardomsprovet med en slutdiskussion dar skribenten diskute-
rar vad som har gatt bra och vad som skulle ha kunnat gbras pa ett annat sitt. Dirtill
tar kapitlet upp om skribenten fatt svar pa undersékningens huvudproblem och del-

problem.

1.5  Tidigare forskning

Tidigare undersékningar har inte gjorts i Lovisa men motsvarande undersékningar har
gjorts i andra lander och stider. For nagra ar sedan publicerade HAAGA-HELIA yr-
keshégskola och skribenten Iina Taipale en undersékning som delvis behandlar samma
teman som detta lirdomsprov. Rubriken pa undersékningen som ocksa ir ett lardoms-
prov ir Ita-Uudenmaan matkailijatutkimus 2006-2007. I den undersokningen utreddes
de dagsresor som gors av turister till 6stra Nyland. Resultatet av undersékningen visade
att turismen i 6stra Nyland till storsta delen bestar av dagsresor. I undersékningen kom
det ocksa fram att de flesta som reser pa egen hand ir finlindare och den genomsnitt-

liga aldern dr minniskor i medelaldern och unga vuxna. (Taipale 2007, 40.)



Iti-Uudenmaan matkailun tulo- ja ty6llisyystutkimus 2009 redogor £6r turismens bety-
delse 1 6stra Nyland. Publikationen ér ocksa en slutrapport for projektet som finansi-
erades av Ostra Nylands férbund och HAAGA-HELIA yrkeshégskola. Dessutom an-
vinde tva studerande det insamlade materialet i sina lirdomsprov. Resultatet i under-
sokningen relaterar till, att turismen dr en av de storsta ndringarna i 6stra Nyland, vilket

aven betyder att turismen har en stor betydelse for sysselsittningen.

I utredningen kom det fram att den gruppen av turister som besokte och 6vernattade
hos slidkt och vinner anvinde mest pengar under aret i regionen. Det vill siga 38,54
euro per person och totalt ndstan 74 miljoner euro. De anvinde mest pengar i detalj-
handelsaffirer, restauranger, barer, caféer och servicestationer. En betydelsefull grupp
var ocksa dagsbesckarna som uppskattades till antalet vara ungefir 1,1 miljon. Det vi-
sade sig att de lamnade sammanlagt 6ver 53 miljoner euro i Ostra Nyland, vilket bety-

der i medeltal 48,61 euro per dagsresenir.

Hotellgisterna stannade 1 medeltal 1,6 dygn och anvande i medeltal 132,34 euro per
dygn under sin resa i Ostra Nyland. Totalt anvinde hotellgdsterna 6ver 14 miljoner euro
under ar 2009. Turister som Overnattade pa campingplatser, bed & breakfast och vand-
rarhem ar 2009 var enligt statistikerna ungefir 20 900 till antalet och hela den gruppen
anvinde totalt 1,5 miljoner euro. Detaljhandeln hade den storsta nyttan av denna grupp

av turister f6r de anvande ca 23 euro i dygnet per person eller sammanlagt ungefar

480 000 euro 1 detaljhandeln.

Turister som 6vernattade i gdsthamnarna i Lovisa och Borgé anvinde totalt 1,6 miljo-
ner euro i dret i 6stra Nyland. Aven denna grupp av turister anvinde mest pengar i de-
taljhandelsaffirerna. Sommarstugegisterna anvinde ocksa mest pengar i detaljhandels-
affarerna i regionen. De vill sdga totalt 44,8 miljoner euro ar 2009. (Ritalahti & Holm-
berg 2011, 14-15.)

Det har gjorts en liknande utredning om hur Borgd detaljhandelsforetagare upplever
Borga som shoppingdestination. Utredningen gjordes som ett lirdomsprov av Tanja

Hogstrom & Matilda Wackstrom, studerande vid HAAGA-HELIA yrkeshégskola,

utbildningsprogrammet for turism 2011. Av undersokningen framgick det att detalj-



handelsféretagarna anser att Borga som stad skulle ha potential att utvecklas till en
bittre shoppingdestination. Det kom dven fram 1 undersékningen att det vore l6nsamt
tor alla detaljhandelsforetagare 1 Borga att marknadsfora sig bittre som en helhet. En-
ligt undersékningen ér det ett problem fran detaljhandelsforetagarnas synvinkel att tu-
risterna har for fullt schema da de beséker Borga och hinner inte i lugn och ro beséka
detaljhandelsaffirerna. I den undersékningen kom det fram att affirernas Sppettider
borde ga enligt nutidsmanniskans krav och behov. (Hogstrom & Wackstrém 2011, 51—

52.)



2 Lovisa stad

Kuststaden Lovisa ligger vid Finska viken i Nylands ldn pa ungefir en timmes avstind
fran Helsingfors mellan Borga och Kotka. Staden Degerby grundades 1745 pa Degerby
rusthalls mark, men bytte till namnet Lovisa 1752 da Sveriges konung Adolf Fredrik
besokte staden. Han blev sa fortjust i staden att han namngav den efter sin maka,

drottning Lovisa Ulrika. Staden sammanslogs 1.1.2010 med kommunerna Liljendal och

Perna samt Strémfors (bilagal) och har nu ca 16 000 invéanare. (Lovisa stad 2012a; Lo-

visa stad 2012g.)

Bild 1. Radhuset och Lovisa torg (Haimi, A. 2003)

2.1 Allmant

Lovisa dr en idyllisk smastad med gist- och bathamn. Staden har ocksa en intressant
historia. Det vackra torget omges av flera stenhus fran 1800-talet och alldeles i nirhet-
en finns gamla stadsdelar med manga trahus. Havet ndr dnda till stadens centrum och
Skeppsbron som har anknytning till stadens sjofartshistoria. Staden beviljades stapelrit-
tigheter ar 1745, vilket betydde att staden hade ritt att bedriva utrikeshandel. Pa den
tiden hade Skeppsbron omkring 50 saltbodar, i vilka man lagrade importerade varor
sasom, salt, tobak och kryddor. Nufértiden dr Skeppsbron en livlig evenemangs- och
umgangesplats om somrarna. Den vilutrustade giasthamnen har bl.a. 55 batplatser.

(Lovisa stad 2012a; Lovisa stad 2012g.)



For tillfillet byges motorvigen E18 Forsby-Lovisa-Kotka och den ”Gréna Motorvi-
gen” som planeras bli firdig ar 2015. Det nya konceptet E18 Gron & Smart korridor ar
nya infallsvinklar pa samverkan mellan EU och Ryssland samt héllbar vigtrafik. Virl-
dens forsta koncept for en gron korridor har utvecklats 1 Finland, for att gynna utveckl-
ing och implementering av ny teknologi. Detta sker som ett samarbete mellan privata
téretag samt kommunal och statlig administration. Visionen f6r konceptet ar att skapa
en korridor av hallbar transport, affirsverksamhet, energi och samverkan som forenar
s6dra Finland och Ryssland. Utvecklingskorridoren E18 mellan EU och Ryssland
stricker sig genom soédra Finland och fortsitter till St Petersburg. Detta ér en del av det

internationella TEN-T-ndtverket. (Lovisa stad 2012d.; Lovisa stad 2012e.)
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Bild 2. E18. Gron motorvig (Google Maps 2012.)

Lovisa hamn i Valkom ligger s6der om stadens centrum. Hamnen dr en fullservice-
hamn f6r sj6transporter av tri-, l10s- och styckegods. Hamnen i Lovisa ir ledande i Fin-

land nar det giller sagat virke. Det finns dven jarnvagsforbindelse mellan Lovisa hamn

och Lahti. (Lovisa stad 2012b.)

Lovisa har manga rekreationsomraden, vandringsleder och sandstrinder samt tilt- och
ligerbalsplatser. Lings en del av vandringslederna finns det rastplatser dir man kan
simma och grilla. Vintertid passar en del vandringsleder dven for skidikning. Sommar-

tid dr sj6fastningen Svartholm ett populirt utflyktsmal f6r hela familjen och man kan ta
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sig dit med turbaten fran Skeppsbron. Det ordnas guidade rundvandringar och bota-
niska exkursioner pa 6n. Gamla nytto- och prydnadsvixter finns 1 tridgarden framfor
Kommendantshuset, som byggdes vid fistningstiden. I dag verkar Lovisa stads mu-
seum 1 huset. Festivaler, sommarteatrar och trav samt regatta for klassiska batar ordnas
i staden. Lovisa City Shopping by Night ordnas for tredje aret i rad. Evenemanget ord-
nas tva ganger per ar, forsta gangen i slutet av maj och andra gangen i samband med

juloppningen i slutet av november. (Lovisa stads turistbyra 2012; Ostra Nyland 2012.)

Stadsdelen Stromfors har en unik bruksmiljé som priglas av hantverkartraditioner. Pa
sommaren Oppnar de sma affirerna, bodarna och muséerna samt sommarcaféerna sina
dorrar. Det ar ocksa mojligt att Overnatta i omradet, det finns namligen hégklassiga
semesterligenheter och minnesvirda vandrarhemmet Krogarbackens gisthus, som ar

byget av lera. (Lovisa stads turistbyra 2012.)

Bild 3. Stromfors Bruk (Peak Press, 2010)



Lovisa Historiska Hus ir ett tillfille d4 de privata hemmen i historiska, 6ver hundra ar
gamla hus 1 Lovisa 6ppnar sina dorrar for allméinheten och dar ingar ocksa olika ar-
betsuppvisningar och traditionsrenovering av gamla hus. Lovisa Historiska Hus ordnas
for attonde gangen och ir riksomfattande samt har blivit det storsta evenemanget for
allminheten i stra Nyland. Ar 2011 uppskattades besékarantalet till ungefir 14 000
personer. Kulturtemat f6r ar 2012 var nejdens herrgardar och det ordnades 25-26 au-
gusti 2012. Under evenemanget gavs ocksa tilltrade till vackra tridgardar, antik och
samlarobjekt, loppmarknader och rikligt med privata gardsloppisar. Det populira Pro-

ducenttorget fungerade som métesplats f6r producenter och skickliga hantverkare.

(Lovisa stads turistbyra 2012.)

Bild 4. Smedsgrind (Haimi, A. 2003) Bild 5. Lovisa vinter (Haimi, A. 2010)

Till Lovisa kan man resa med bil och buss. Sommartid kan man ocksa fardas med bat
och ta i land vid Gésthamnen i Lovisa. Narmaste flygplats 4r i Vanda pa 90 km avstand
till destinationen. Bes6kare som vill stanna 6ver natten i Lovisa kan vilja mellan olika
boendealternativ. Utéver vanliga alternativ som hotell, vandrarhem, bed & breakfast,
camping finns det aven moijlighet att hyra stuga. Restaurangutbudet ar allt frin restau-
ranger med husmanskost till gourmetrestauranger samt nagra snabbmatsstillen och

caféer. (LLovisa stads turistbyra 2012.)

2.2 Lovisa som shoppingdestination

Lovisa centrum bestar i detaljhandelsavseende av tva omraden: kirncentrum och om-
radet vid vistra infarten till staden. I kdrncentrum finns ett litet trivsamt képcenter

(bild 6) dir man kan hitta hemmets maskiner och -elektronik, sport- och fritidsartiklar,

10



glasbgon och synvirdsprodukter, klockor och smycken, bécker och pappersartiklar
samt till och med halsovardstjanster. Dessutom finns det ett litet café & sandwich bar.
(Képceenter Galleria 2012.) Kirncentrum har dven nagra butiker som siljer kldder och
mode, skonhet och friskvard, givo- och presentartiklar, fritid och elektronik samt en
jarnvaruaffir. I ett av husen bredvid torget delar ndgra affarsidkare pa en storre affirs-
lokal och dir kan man hitta en butik som siljer nirproducerade livsmedelsprodukter

samt har ett litet café. I samma affirsutrymme finns dven en skomakare samt en frisor.

Bild 6. Galleria (Tuominen, M. 2011)

S-Market befinner sig i korsningen invid Helsingforsvigen och Valkomvigen, alltsa
alldeles intill den sa kallade Drottningporten. I samma affirslokal finns for tillfillet en
specialaffir som siljer klader och en annan affir som siljer blommor. Det finns dven
ndgra andra affirskedjor som siljer dagligvaror. Gards- och direktforsiljning kan man
finna pa ndstan tio olika stillen runt om i Lovisa. Bide nidrproducerat och ekologiska
produkter siljs i flera av gardsbutikerna. Antikhandlare och loppmarknader finns dven i

staden. (Lovisa stads turistbyra 2012.)

Viister om stadskdrnan invid motorvigen E18 finns ett markomrade som allmint kallas
tor Drottningporten. Omradet dr dnnu under planering och utreds hur det skall anvin-
das i framtiden. Affarsomradet ska besta av specialaffirer och handel som kraver stora
utrymmen. I férsta hand dr det fridga om en specialaffir i livsmedelsbranschen. Den sa
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kallade Drottningporten avser Helsingfors och Borgavigens korsningsomride vister
om kirncentrum (bild 7). Avstandet mellan Drottningporten och kirncentrum ar

mindre dn tva kilometer. Man kan sdga att Drottningporten ér en del av Lovisa cent-
rums sambhillsstruktur. Vistra infarten dr i framtiden ett mycket intressant objekt for

mianga foretagare pa grund av dess ypperliga lige vid E18. (Entrecon Oy 2011.)

a:'

Phglehdontie

ng’lrl,und

Bild 7. Lovisa kirncentrum och Vistra infarten (Eniros karttjanst)
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3 Shoppingturism

Shoppingen har utvecklats fran att vara en nédvindighet till en av de populiraste fri-
tidsaktiviteterna i varlden. Shopping ir ett gammalt fenomen som fram till slutet av
1980-talet ansags som médosam vilket bidrog till att den utférdes endast vid behov f6r
att man skall kunna 6verleva. Synen pa konsumtion dndrades i1 borjan av 1990-talet och
shoppingen blev en allt vanligare fritidsaktivitet. (Timothy 2005, 15, 32—43.) Storsta
delen av shoppingen ir fortfarande av nyttoinriktad karaktir (utilitaristisk shopping)
vilket innebir att kopa varor som dr nédvandiga f6r vardagen sisom mat och hushalls-
artiklar. Shopping som no6je pa fritiden (hedonistisk shopping) har under senare ar
oOkat, vilket har bidragit till en snabb tillvixt av shoppingfaciliteter och -destinationer.

(Swarbrooke & Horner 2007, 252, 23.)

Det ar viktigt att skilja mellan att képa och shoppa. I exakta termer avser k6pa att mot
betalning fa en viss vara av en siljare. Medan shopping inte alltid innebar att kopa va-
ror utan det handlar ocksa om att vilja, jimféra och kontrollera priser, vilja mellan stil

och trender, promenera och triffa minniskor. (Timothy 2005, 23.)

Turismen har genomgatt en liknande férindring som shopping. Under andra halvan av
forra arhundradet, blev turismen en av de viktigaste och snabbaste vaxande sektorerna
1 virldsekonomin. (Vanhove 2012, 17.) Dirfér blir kraven fran turisten allt mer omfat-
tande. Fran att tidigare varit rekreationsbaserad till att turisten nufértiden efterfragar
resor dir konceptet upplevelser och ett brett utbud av aktiviteter erbjuds. Aven da
konsumenten s6ker efter ett mervirde dr begreppet upplevelse ett stindigt aterkom-

mande gemensamt begrepp inom shopping och turism. (Timothy 2005, 42.)

Bade konsumenten och turisten reser oftare och lingre strackor idag darfor att det har
blivit mycket littare att resa nufortiden dn vad det var fo6rr. Utvecklingen av infrastruk-
turen och teknologin har lett till att resendrer har maojlighet att besdka resmal som tidi-
gare var otillgingliga. En bidragande orsak 4r den 6kade anvindningen av betalnings-
och kreditkort som gor det littare att bade bestilla en resa och betala en vara. (Timothy

23,42-43))
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Shopping dr nufdrtiden inte enbart en aktivitet under fritiden och semestern utan den
har blivit ett syfte med en resa. Att ta del av attraktioner sisom exempelvis historiska
platser och monument kommer i andra hand. Syftet med en resa kan vara primirt, se-
kundirt och territirt. Primira syftet innebir att den huvudsakliga orsaken till att man
reser kan vara shopping eller turism. Sekundira syftet dr allting annat utéver det pri-
mira syftet som exempelvis valet av destination eller sevdrdhet. Territira attraktioner ir
nagonting som inte var kint fére shoppingresan, men som upptiacktes under resan.

(Timothy 2005, 42.)

3.1 Definition av turismrelaterade begrepp och turism

Det finns manga definitioner av begreppet turism, innehallet 4r i stort sitt detsamma
men tyngdpunkten kan ligga pa olika kriterier. Vanligtvis sammankopplar man turism
med resor pa fritiden, vilket ar helt naturligt med tanke pa ildre definitioner av begrep-
pet. Affirsresor har ocksa stor betydelse for turismen. Den allmdnna beteckningen for
turister eller de sa kallade destinationens besokare omfattar bade 6vernattande turister
och dagsbesckare. En 6vernattande turist dr en person som tillbringar minst en natt pa
resmalet, antingen i avgiftsbelagd eller i avgiftsfri inkvartering. Med internationell turist
avses en turist som tillbringar minst en natt i det land som ar malet for resan. En in-
hemsk turist dr en turist som tillbringar minst en natt pa den platsen som ar malet for
resan. En dagsturist dr en person som inte 6vernattar en enda gang under sin resa. Ifall
en person stannar lingre dn ett ar pa en ort kallas personen inte lingre f6r turist utan
det dr en emigrant. Enligt Férenta Nationen (FN) underorganisation, Virldsturistorga-
nisationen (World Tourism Organizsation, UNWTO) omfattar turism alla de aktivite-
ter som manniskor dgnar sig at nir de reser till och vistas pa platser utanfér sin vanliga
omgivning. Till turism riknas resor for kortare tid dn for ett ar, f6r fritid, affarer eller

andra syften. (UNWTO 2012.; Statistikcentralen 2012.)

For att en plats ska vara en turistdestination krivs det attraktioner, infrastruktur och ett
utbud av stédjande tjanster som mojliggdr en vistelse pa destinationen. Attraktionerna
ar det som utgdr dragningskraften till en specifik destination. De kan besta av en eller
flera komponenter och kan vara av olika karaktir samt uppfattas olika av olika perso-
ner. Turisten kan attraheras av kulturupplevelser, naturskéna omraden, dventyrliga

upplevelser eller helt enkelt av atmosfiren hos en plats. Dessutom krivs en fungerande
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infrastruktur. (Bolin & Elbe 2007, 13.) En del av elementen i infrastrukturen har en
direkt bidragande orsak till destinationens konkurrenskraft (Ritchie & Crouh 2003, 76).
Infrastruktur bestar av alla de grundliggande resurser och system som krivs for att ett
samhille ska fungera, som till exempel vigar, energiférsorjning och vatten samt av-
fallshantering. For att ticka turisternas behov bor dessa resurser och system vara di-
mensionerade pd ritt sitt. Speciellt viktigt dr att de finns fungerande transportsystem

som till exempel vigar, jairnvigar och hamnar samt flygplatser, savil till som inom des-

tinationen. (Bolin & Elbe 2007, 13-14.)

Enbart attraktioner och infrastruktur dr dock inte tillrackligt. Det kridvs ocksa ett utbud
av stodjande tjanster och kringservice for att attraktionerna ska vara konkurrenskraf-
tiga. Sddana tjanster ir olika former av boende som hotell, Bed & Breakfast, vandrar-
hem och camping samt stugbyar. Dessutom behévs tjanster av olika former som serve-
ring av mat och dryck pa restauranger, transport med bussar och taxibilar, tillgang till
bensinstationer och annan shopping. Vanligtvis fungerar dessa tjinster som stodfunkt-
ioner 4t attraktionerna, men de kan ibland fungera som motivering och ir da en at-
traktion. Ett utbud av spiannande shopping eller en speciell restaurang kan i méanga fall
utgdra intressanta attraktioner. Ovriga viktiga stodfunktioner vilka ir en férutsittning
for att saval attraktioner som kringservice skall kunna konsumeras, ir att det finns till-
rickligt med information och marknadstoéring samt fungerande bokningssystem som
gor de olika tjdnsterna tillgingliga. (Bolin & Elbe 2007, 13—14.; Gunn & Var 1994, 57—
77.)

3.2 Shoppingturism och turismshopping

Shopping som gors av turister kan delas upp i tva huvudsakliga kategorier — shopping-
turism och turismshopping. Dessa tva olika typer av shopping skiljer sig at rent definit-
ionsmassigt. Det forsta, shoppingturism, ar nir resans primara mal ar just shopping.

Det andra, turismshopping dr nir turisten under en resa med nagot annat primart syfte

ocksa viljer att shoppa. (Timothy 2005, 41-43.; Svensk handel 2011, 33-34.)

Enligt Timothy handlar turismshopping om att en person reser utanfér dennes vardag-
liga milj6. Det primira syftet med turisthopping ar avslappning och néje medan det

sekundara syftet med resan dr shopping. Hir avgors valet av destinationen inte av
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shopping trots att shoppingen kan vara en viktig faktor vid denna form av resande.

(Timothy 2005, 69—71.; Svensk Handel 2011, 33-34.)

Vid shoppingturism ér det primira syftet med resan shopping. En minniska kan ge-
nom shopping tillfredsstilla ett antal faktorer som bidrar till att denne kédnner ett visst
vilmaende, ett exempel pa en sidan faktor kan vara den sociala statusen. Att shopping-
turismen vuxit och blivit allt viktigare for en hel del manniskor har lett till att allt fler
resebyraer valt att silja olika shoppingresor till olika shopping destinationer. Nagra ex-
empel pa sidana resmédl med mode och klider som primarsyfte ar shoppingdestinat-
ioner 1 London, Paris, Barcelona, Milano, New York och Dubai med klockor, guld och
smycken samt elektronik 1 Tokyo. Vindistrikten 1 Frankrike, Italien och Sydafrika ar
ocksa lockande resmal. Speciellt fére jul ordnas det shoppingresor till manga shop-
pingdestinationer 1 Europa och Amerika. (Timothy 2005, 41—43.; Svensk Handel 2011,
33-35))

3.3  Shoppingdestination

Destination ér ett begrepp som vanligen anvinds inom turism och kan ses som en
samling av olika produkter, tjinster och faciliteter, vilka tillsammans skapar en upple-
velse f6r konsumenten. Med andra ord for att ett omrade ska kunna utvecklas till en
destination krivs alltsd att det ska finnas ett utbud som tillgodoser efterfragan. Begrep-
pet destination kommer ursprungligen fran sj6farten dir man talar om att fartyget har
en destination, det vill siga hamnar och associerade platser. (Bolin & Elbe 2007, 11—
17., 330.; Kotler, Browen & Makens 2010, 504.) For den som reser kan en destination
ocksa vara en geografisk plats som en by, en stad, ett land, ett specifikt hotell, en bat-
kryssning, men det bor dven noteras att en destination ar ett mérkbart koncept. (Moss-
berg & Sundstrom 2012, 350.) Det innebir att shoppingturisten har sin egen uppfatt-
ning om vad som dr en destination, vilket beror pa deras resplaner, kulturella bakgrund,
syfte med ett besok etc. Varje konsument har siledes sin egen definition pa en destinat-
ion, vilket g6r att begreppet kan tolkas pa flera sitt. Det leder till att vid utformande av
en destination ar det viktigt att undersoka och fraga konsumenterna vilka produkter
och upplevelser de vill bli erbjudna. (Bolin & Elbe 2007, 11-17.) Aven Timothy (2005,
45) anvinder begreppet shoppingdestination och menar att vissa destinationer blir

kinda som just en shoppingdestination.
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3.4

Faktorer som péverkar shoppingturism

Det finns en mingd olika anledningar till varfor turister shoppar, men de tre vanligaste

orsakerna dr produkt, destination och pris (Timothy 2005, 43—44).

e Specifika varor Specifika produkter Hoga priser hemma,

e Souvenirer/hantverk Berémda laga pa destinationen

e Tax-free shoppingdistrikt Prisjagare
Temashopping Billiga destinationer

e Festivaler
o Beromda individuella
koépcentrum

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

En mycket viktig drivkraft bakom shoppingturism ar de produkter som siljs pa desti-
nationen. Det ir inte ovanligt att en del manniskor reser langa striackor for att hitta en
speciell vara. Speciellt klider dr varor som intresserar manga resenirer papekar Ti-
mothy. (Timothy 2005, 43—44.) Manga turister vill ocksa komplettera sin antiksamling.
Ifall man vill k6pa modeklider kan man resa till Paris eller Milano. Fér den som ir in-
tresserad av elektronik finns Akihabara i Tokyo, aven kallad f6r Electric Town. Vinin-
tresserade reser ofta till vindistrikten i Frankrike, Italien och Sydafrika. (Svensk Handel,
2011, 35.; Timothy 2005, 54.) Destinationer ddr man ar specialiserad pa skattefria varor
som exempelvis smycken, klockor, klader, sprit och tobak ar attraktiva resmal. Andorra
ar en kind skattefri destination. Resendrer fran linder utanfér EU har ritt till tax-
freeformaner nir de lamnar EU-omradet. Ink6pen bor goras i affirer med Tax-
freemirket. Nir resenirer reser ut frain EU-omradet aterfair han momsen pa varorna.
Momsen varierar beroende pa varugrupp och ar hogst 16 procent. Varorna bor vara
oanvinda dd man reser ut frain EU-omradet. (Timothy 2005, 43; Skatteforvaltningen

2012.)

Shopping ir en del av turistaktiviteterna, som leder till att flera resendrer soker sig till
destinationer som har bra shoppingméjligheter. Till £6ljd av detta har flera destination-

er forsokt forbittra sina shoppingméjligheter for att bli en mera attraktivare destinat-
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ion. Shoppingintresset har ocksa lett till att kpcentren har blivit en viktig del av tur-
ismen och darfor bor képcentren kunna erbjuda pa bra shoppingupplevelser. Manga
platser runt om i virden har enligt Bagly (1999) utvecklats till vilkdnda shoppingdesti-
nationer. En del av destinationerna har blivit kinda for att de har speciella produkter
som resenirerna ar intresserade av, men de flesta av dem édr med avsikt planerade. En
av de basta marknadsférda orterna i Finland dr Rovaniemi som julgubbens hemstad.
Speciellt under julhelgen kommer manga turister fOr att triffa julgubben och samtidigt
koper de souvenirer fran julgubbens butik. Man brukar kalla denna form av shopping
som temashopping. Festivaler och evenemang lockar ocksa till sig turister. Allt sedan ar
1996 har det ordnats Dubai Shopping Festival (DSF). Festivalen dr en manad lang och
forsiggar fran mitten av januari till halva februari. Da férvandlas hela staden till ett
”shoppingoasis” som drar till sig manga turister. Dubai ar kind for klockor, guld och
mode. Runt om i virden finns det orakneliga exempel dir det ar just destinationen som
lockar, NK i Stockholm, Notting Hill i London, 5th Avenue i New York, Ginza i To-
kyo och KaDE We 1 Berlin ér bara nagra. (Timothy 2005, 45; Dubai Shopping Festival
2012, Svensk handel, 35.)

Flera studier har visat att shoppingcentren har blivit en viktig del for turismen darfor
att sjilva shoppingcentret 1 manga destinationer ocksa blivit en turistattraktion. Dessu-
tom ar det enkelt att hitta det man ar ute efter fOr att shoppingcentren har ett brett
varusortiment under ett och samma tak. Destinationerna kan bjuda pa olika képupple-
velser som exempel kan Indien nimnas dir man kan bli serverad te i en silkesaffir och
aven bli visad ett stort sortiment av silkesprodukter. Pa detta sitt kan man bade kinna
sig som hemma och samtidigt fa se pa vackra varor. Fina upplevelser gor att man vill

uppleva dem igen och dterkomma till samma plats. (Timothy 2005, 48.)

Formanliga tjdnster och varor dr en av de storsta orsakerna till att det finns shopping-
turism enligt Keown (1989). Shoppingdestinationerna blir populérare ju billigare pri-
serna pa varorna och tjdnsterna dr. Fabriksbutiker och outlet shoppingcentrum har
darfor blivit populira for att de har billiga pris och virde pa sina varor. Storsta delen av
resenarerna vill ha en orsak for att resa till en plats f6r att fynda och shoppa. (Timothy

2005, 52.) En del minniskor reser till destinationer dir tax-free varor kan kopas. Tax-
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freeshopping betyder att man dker for att kopa relativt dyra varor till ett momsfritt och

dirmed billigare pris. (Timothy 2005, 44.)

Formanliga valutakurser har ofta betydelse i valet av exempelvis destination. Euron gor
det littare att jimfora och handla inom de europeiska linderna. Da man mirker att
priserna ar lagre an hemma kopar man ofta flera par skjortor an man behéver, men
man tror dndé att man sparar for att priset ar formanligt. Det 4r vanligt att man reser-

verar en resdag for enbart shopping. (Timothy 2005, 52; Svensk Handel, 7)

3.5  Cross-border shopping

Cross-bordershopping dr en speciell form av shoppingturism, vilket betyder att man
reser till sitt grannland for att gora inkép. Enligt Timothy (2005, 53) behéver de som
bor nira landets grianser anvinda endast nagra minuter eller timmar for att gora sina
ink6p, medan de som bor lingre bort fran granserna oftast stannar en lingre tid i
grannlandet. (Timothy 2005, 53—54.) Grianshandel sker oftast i den nidrmast belagna
staden/koépceentret utanfér hemlandet och dr i Finland som mest betydande i ett be-
grinsat antal regioner utmed Finlands grinser mot de dvriga nordiska linderna Sverige
och Norge samt mot Ryssland och Estland. Timothy (2005, 54) papekar dven att de
flesta cross-border shopparna ir endags besckare. Denna form av aktivitet borde dock
anses som en form av turism pa grund av att man reser utomlands och spenderar

pengar.

Cross-border shopping ar oftast populirt da valutans virde ar fordelaktigare pa andra
sidan grinsen dn i hemlandet. Dédrf6ér har valutakurserna stor paverkan pa cross-border
shoppingen. En anna betydande motivationsfaktor ar da varor och tjanster i grannlan-
det har ldgre skatt dn i hemlandet. God kundbetjining och ett bra produktsortiment i

grannlandet har ocksa visat sig attrahera manga utlindska konsumenter att resa 6ver

gransen. (Timothy 2005, 55-56.)

3.6  Detaljhandel

Detaljhandeln delas in i tva huvudgrupper — dagligvaruhandel och sillanképsvaruhan-

del. Handeln har i alla tider fordndrats och utvecklats. Storsta delen av det som finns
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idag inom handeln i form av képcentra, butikskoncept, produkter med mera fanns inte
alls eller sag helt annorlunda ut fér 10-20 ar sedan. Antalet dagligvarubutiker har mins-
kat med 25 % sedan 1993 och antalet képcentrum har trefaldigats under samma pe-
riod. Dirtill har vi fatt helt nya butikskoncept som exempelvis Lidl. Inom séllankops-
varuhandeln har flera utlindska butikskedjor som Dressmann, KappAhl, H&M, Ikea,
Bauhaus, Plantagen, Giganten, Clas Ohlsson 6ppnat stora butiker med brett sortiment
och ofta laga priser och dirmed férindrat villkoren inom branscher som mode, hemin-
redning, hemelektronik, fritid, tridgard och jirn- och bygghandel. (Kaupan Liitto
2012a.; Kaupanliitto 2012b.) I Lovisa finns endast Lidl av dessa butikskedjor. De 6v-
riga butikerna i staden ar till stérsta delen sma och privat dgda. Manga av butikerna i
Lovisa dr familjeforetag. Ett litet kopcentrum Kauppakeskus — Képcenter Galleria

finns 1 kirncentrum av staden.

Ett képcentrum bestar av en kommersiell byggnad dir butiker och tjanster 6ppnar sina
dorrar mot en inomhus gangvig eller terminalgang, medan de 1 ett affarscentrum 6pp-
nas ut mot en utomhus gata eller vig. Ett kopcentrum har en eller flera sa kallade ~an-
kare hyresgister” eller och en rad viktiga aktorer samt andra dterférsiljare och tjanster.
Tjansterna kan vara antingen kommersiella eller offentliga. En enskild naringsidkare far
inte overstiga 50 % av den totala kommersiella lokalen. K&pcentra har gemensam led-

ning och marknadsforing. (Suomen kauppakeskusyhdistys ry., 2012.)

3.6.1 Dagligvaruhandel

Till dagligvaruhandel riknas frimst handel med livsmedel, hemmets rengérings- och
pappersprodukter, tobak, tidningar och produkter f6r den dagliga hygienen. Alkohol-
drycker riknas dven till dagligvaruhandeln i EU-statistiken. Totalférsaljningen av dag-
ligvaruhandeln i Finland 2011 var 15,3 miljarder euro, av vilken matens andel utgjorde
cirka 80 procent. Dagligvarorna siljs huvudsakligen 1 marketbutiker enligt sjilvbetja-
ningskoncept. Utéver marketbutikerna riknas dessutom specialaffirer inom livsme-
delsbranschen, kiosker, servicestationer, billighetshallar och torghandel som dagligva-
ruhandel. Till dagligvaruhandel raknas aven HoReCa-partihandelskunder, sisom den
offentliga sektorns dagliga matservice samt Ovriga kunder, det vill sdga den privata sek-

torns restauranger, caféer och personalrestaurangernas forsaljning. (Kaupan Liitto
2012b.)
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Dagligvaruhandeln har en stor betydelse f6r sysselsittningen, exempelvis i Finland far
ungefir 100 000 personer sin 16n fran dagligvaruhandeln. De finlindska dagligvarubu-
tikerna hor till handelskedjor och gor gemensamma inkopsleveranser samt har gemen-
sam logistik. Situationen ir densamma i de 6vriga Nordiska linderna, ty utan stora vo-
lymer dr det svart att uppna tillrdcklig effektivitet i ett glesbefolkat land. Fastin forsilj-
ningsvolymerna ar koncentrerade till de stora affirerna har de sma nirbutikerna en stor
betydelse for hela landets befolkning och f6r tryggande av livsmedelservicen. Befolk-
ningen blir allt dldre och aldre och behover i framtiden mer och mer tjanster som ar i

nirheten av hemmet och kan nas utan egen bil. (Kaupan Liitto 2012b.)

3.6.2 Sillankopsvaruhandel

Sallankopsvaruhandeln bestar av de flesta detaljhandelsbranscher som finns represente-
rade pa en vilsorterad shoppinggata eller képcentra. Sillanképshandel dr specialhandel
med kldder och skor, mébler- och inredning, hemelektronik- och foto, jarn- och bygg-
nadsvaror, bocker, ur och guld, friskvard, optik och apoteksvaror. Alla dessa olika
branscher har manga gemensamma drag bade strukturellt och funktionellt. Kérnan i
specialvaruaffirernas funktion ar personlig betjaning, hog sakkinnedom och speciali-
serat produkturval. Typiskt for dessa affirer dr en strivan till en central placering i
stadsbilden och de soker sig aven nira till varandra, darfor att en tit placering av betja-

ningspunkter ér ett dragplaster 1 kopsammanhang. (Kaupan Liitto 2012a.)

I Finland bestar detaljhandeln till 80 procent av specialbutiker och de har 6ver 20 000
verksamhetsstillen. Specialaffarernas storlek varierar allt frin smaforetag till stora in-
ternationella kedjor. Internationalisering av detaljhandeln i Finland bérjade inom speci-
alaffarerna redan pa 1980-talet. Specialaffirernas forsiljning (moms 0 %) var 17,1 mil-
jarder euro ar 2010, vilket var 48 procent av hela detaljhandelns f6rsiljning. Specialaffa-
rernas sysselsittning 6ver 72 000 personer, som ar 56 procent av hela detaljhandelns

personal. (Kaupan Liitto 2012a.)
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4 Utveckling och marknadsféring

4.1  Utveckling av destination som shoppingdestination

En plats som utvecklas som resmal f6r en shoppingturist kallas f6r shoppingdestinat-
ion. Det vill siga en shoppingdestination ir ett omrade didr man kan shoppa. Ifall om-
radet inte dnnu ér ett betydande resmal f6r shoppare, men har en potential att bli det,

kan det vara intressant att diskutera och planera hur det eventuellt kunde utvecklas.

(Bolin & Flbe 2007, 11.)

Destinationer kan befinna sig i olika faser i sin utveckling. De platser dar resurser ut-
vecklas for turister bor introduceras som destinationer och andra som befunnit sig
lingre pa marknaden befinner sig i en expansiv fas. Destinationer som ser en nedging i
efterfragan behéver nyutveckla och vidta atgirder for att 6ka aktiviteten. Butler refere-
rad 1 (Bolin & Elbe 2007, 19) menar att man med hjilp av liveykelmodellen kan analy-
sera 1 vilken utvecklingsfas destinationen befinner sig. De olika faserna som destinat-
ionen antas befinna sig i dr: introduktion, tillvixt, mognad, mattnad och nedgang.
Denna enkla modell ger en bild av destinationens majligheter och problem, men den
pekar dnda pa det faktum att beroende av situation kan utveckling betyda olika saker.
(Bolin & Elbe 2007, 19.) Aven Buhalis (2000, 105) menar att denna liveykelmodell un-
derlittar en forstaelse for destinationer och turistprodukters férlopp, f6r att man sedan

kan utveckla passande marknadsforingsstrategier utifran dessa faser.

Destinationsutveckling bor ske genom planering och turistorganisationen, politiker
eller offentliga tjinstemin pekas ofta ut som ansvariga for uppgiften. Vanligtvis har
manga aktOrer intresse i destinationens utveckling och dérfér bor sa manga intressenter
som mojligt delta 1 planeringen enligt Sauter och Leisen refererade i (Bolin & Elbe
2007, 20.) Elbe (2002, 175) menar att destinationsutvecklingsprocessen inte kan styras,

darfor att det finns manga aktorer med olika intressen, men processen gar att paverka.

Pa manga orter i Finland har képcentren utvecklats till mangsidiga shopping- och be-
tjaningsdestinationer. Képcentren bestir redan i medeltal till 27 procent av stédtjinster
sasom caféer, restauranger, hilsotjanster, konditionscentraler samt officiella tjanster.

Det ir inte en ovanlighet att officiella tjanster som hilso- och bibliotekstjanster ar pla-
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cerade 1 kopcentra. Képcentrens forsiljning vixte ar 2011 totalt till 5,3 miljarder euro
(+3,6 %) och besckarantalet vaxte till 325 miljoner besckare 1 aret (+2,5 %) jamfort
med aret innan. Nyutveckling dr en stark uppatgaende trend savil i Finland som pa
andra platser 1 Europa. Képcentra dr markbara och langtidsverkande investeringar for
stiderna. Nistan alla kopcentra i Finland ér placerade 1 stidernas centrum eller i dess
nirhet. Av naturliga skl dr de placerade dir minniskorna bor och ror sig. (Suomen

kauppakeskusyhdistys ry. 2012.)

Vid utveckling av en shoppingdestination krivs det ett basserviceutbud, men ocksa ett
sa kallat pluskantsutbud. Viktiga faktorer dr evenemang, 6ppettider, transporter, stan-
dard, utbud, samarbete och information samt 6vriga faktorer sisom trygghet, parke-
ringar och renlighet. Speciellt viktigt 4r Oppethallningstiderna. For att locka turister bor
de maximala 6ppettiderna utnyttjas och alla tjanster halla hog standard. Destinationens
standard handlar om att det erbjuds exklusiv shopping och exklusivt boende alternativt
lagprishandel och lagprisboende. Evenemang inkluderar fritidsaktiviteter, konserter
och sportevenemang. Dartill ar samarbetet mellan turistnaringen och handelsaktorerna
samt informationsfléden dem emellan en viktig faktor f6r en 6kad shoppingturism.
Samarbete som avgorande faktor férutsatter att foretradare fran de bada naringarna ska

informera och vara informerande om varandras verksamhet. (Bolin & Elbe 2007, 14.)

Turismen har en stor betydelse for en ort eller en region, darfor att turister shoppar
och spenderar pengar pa restaurangbesok, 6vernattningar och turistattraktioner. Tur-
ismen hiamtar dirfor betydelsefulla inkomster till stiderna/kommunerna och privata
foretag, 6kar sysselsittningen samt paverkar miljon, bade pa ett positivt och negativt
satt. (Gunn & Var 1994, 128.; Ritchie & Crouch 2003, 73. ) Milet med destinationsut-
veckling ar att 6ka omsattningen lokalt fOr att pa sa sitt skapa sysselsattning, oka skat-
teintikter och underlag for ett lokalt serviceutbud samt for att fa en livskraftig och ut-
vecklingsbar turistniring. I hur stor utstrickning en plats kan tillgodogora sig omsitt-
ningen har ett samband med hur mycket pengar som stannar kvar pa orten och hur
mycket som forsvinner ut genom sa kallat lickage. Man kan siga att det uppstar ett
lickage nir foretagen eller dess underleverantorer importerar varor och tjanster till des-
tinationen. Dessutom uppstar det ett lickage om foretagen i destinationen anvinder

sina vinster fOr investeringar utanfor destinationen eller nir det anstallda gor sina inkép
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utanfor destinationen. Dirtill maste intikterna fran turismen stillas mot de kostnader
som destinationsutvecklingen ger upphov till. Pa en ort som under turistsisongen ska
ta emot och harbirgera ett stort antal manniskor krivs det vanligtvis stora infrastruktu-
rella investeringar. Resurser for vatten, avlopp, energi och kommunikationer maste
dimensioneras ocksa for turisterna. Dirtill kan det uppsta oligenheter for lokalbefolk-
ningen, vilket 4ven kan betraktas som en kostnad. Eventuellt kan kderna bli lingre i
olika butiker, konflikter kan uppsta kring anvindningen av olika naturresurser, Okat
slitage, nedskripning och eventuellt kriminalitet kan uppsta. For att undvika alla dessa
problem fordras att destinationsutveckling ska vara lingsiktig och hallbar. Det betyder
att det ska finnas en beredskap att hantera de negativa effekter som kan uppsta sa att

en sa kallad barkraftig utveckling kan uppsta. (Bolin & Elbe 2007, 19-21.)

4.2  Marknadsforing av destination som shoppingdestination

En destination bor precis som en vanlig produkt eller tjainst marknadsfors for att attra-
hera konsumenter och stirka varumirket. Nufortiden konkurrerar och tivlar geogra-
fiska platser med varandra om att fa attraktiva foretag och butiker till sin ort. Dessu-
tom kimpar man om vilutbildad arbetskraft, om besokare, om uppmairksamhet samt
om kopkraft. Marknadsforingen av en destination kan jamforas med att skapa ett hall-
bart varumirke. Dirfér bér man ha en helhetssyn, veta vad som gor platsen attraktiv
och vara vil medveten om platsens identitet. Det ér inte l6nsamt att marknadsfora en
destination utan att kdnna till dess kdrnvarde, vad ortens invanare anser, vad destinat-
ionens besokare anser och vilka férdelar som associeras med orten menar Ek et al. re-
fererad i (Mossberg & Sundstrom 2012, 348.) I allminhet ar det svart att forindra den
bild, den image som en individ uppfattar att en specifik plats har. (Mossberg & Sund-
strtom 2012, 349.)

Det ir vildigt viktigt f6r marknadsféringen att den offentliga sektorn och niringslivet
kan samarbeta och effektivt tillsammans marknadstéra shoppingdestinationen. Pa
manga platser dr det vanligt att olika féretag och organisationer gemensamt marknads-
for platsen ifraga. Det kan exempelvis hinda att lokala turistorganisationer och kop-
mannaféreningar ordnar tillsammans olika aktiviteter. Da shoppingdestinationen
marknadsfor sin profil bor de lyfta fram, en god tjanstekvalitet och ett intressant utbud

av aktiviteter shoppingturister kan tinkas vara intresserade av under sin vistelse pa
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shoppingdestinationen. Det vill siga en god image. Med detta som utgangspunkt ar det
viktigt att ta reda pa vad konsumenten vill ha och att ta fram en strategi f6r hur platsen

skall marknadsféras. (Mossberg & Sundstrom 2012, 348.)

Destinationer kan ibland vara svira att marknadsféra, darfor att de olika intressenterna
bakom en destination kan ha skilda visioner och viljor, eftersom en plats dr en hopsitt-
ning av manga olika aktorer. Aktorerna som finns pa en destination ér allt fran kom-
mun till ndringsliv och risken ér att flera sitter sin egen vision och eget intresse fére
den gemensamma. En destination kan betraktas som en komplex turistprodukt och
dirfor kriver den att offentliga som privata aktorer samverkar. Det dr viktigt £6r akto-
rerna att locka besokare till destinationen och darfér bor det ocksa vara naturligt att
man tillsammans arbetar for detta mal. Bade privata och offentliga intressenter bor se
till att marknadsforingsarbetet kretsar kring identifieringen och belatenheten av kun-

dens behov. (Buhalis 2000, 98.; 103.)

Ett av de forsta stegen 1 arbetet ér att ta reda pa och skapa en forstaelse for vad det ar
som ska marknadsforas. Dirfér maste en shoppingdestination definieras som produkt.
Ar destinationen och dennes karaktiristiska drag i sej sjilv en attraktion och leder det
till en viss efterfragan. Insikt i konsumentens motiv att bescka en destination gor det
mojligt att anpassa utbud efter efterfragan. Marknadsundersokningar anvinds av desti-
nationsmarknadsférare for att identifiera potentiella bes6kare. Ifall viktiga attribut f6r
shoppingdestinationen identifieras, kan man sedan designa attributen efter vad konsu-
menterna efterfragar. Den frekventa forekomsten av shoppingturism gor att det ar 16n-
samt for manga destinationer att anvinda sig av shopping for att marknadsfora sin des-
tination. Vanliga stider, landsbygder och mindre populira resorter ser shoppingturism
som en chans till att 6ka antalet besokare. Konkurrensen inom turism handlar i dagsla-
get till stor del om vilken sort av shopping och shoppingméijligheter en destination kan
erbjuda. Intressenterna bor ha nagot att utga ifran vid formulering och utveckling av
destinationens utbud samt varumirke. (Buhalis 2000, 97-114.; Ritchie & Crouch 2003,
73-77.)
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5 Metoddiskussion

Den empiriska delen av lirdomsprovet utférs som en kvalitativ undersékningsmetod
som baserar sig pa halvstrukturerade intervjuer. En matris 6ver frageguidens fragor och
genomforandet presenteras 1 detta kapitel. Val av respondenter som har gjorts f6r
undersokningen beskrivs ocksa nirmare hir. Dessutom forklaras begreppet validitet

och reliabilitet.

5.1 Kvalitativ forskningsmetod

Da man utfor en kvalitativ undersokning gor man det i form av intervjuer dar man in-
tervjuar manniskor i deras naturliga miljo, nimligen ansikte mot ansikte eller per tele-
fon. Unders6kningen blir pa det sattet mera personlig och man far fram respondentens

kanslor och upplevelser av olika fenomen. (Holm & Solvang 1997, 80.; 91-101.)

Det ir viktigt att intervjuaren har noga tinkt ut och formulerat de fraigor som han eller
hon vill stilla si de inte kan misstolkas och leder in pa fel omrade. Anda far intervjun
inte vara for mycket styrd frin intervjuarens sida utan han eller hon bor vara 6ppen for
ny kunskap och ny férstielse. Ifall man under undersckningens ging uppticker att

vissa fragestallningar glomts bort eller formulerats fel sa rittar man till detta. (Holm &

Solvang 1997, 80.; 91-101.)

Den kvalitativa metoden ar flexibel till skillnad frin den kvantitativa som priglas av
strukturering. Kvalitativa metoder gar att anpassa efter situationen och hur undersék-
ningen utvecklar sig, vilket kan anses som en av de storsta fordelarna. Det giller bade
vilka fragor som tas upp och vilken ordningsféljd de har, men f6r att underlitta analy-
seringen 4r det dnd4 viktigt att stilla fragorna i logisk ordning. Dirtill gar det att samla
in material sa linge det behovs, framtill dess att det troligtvis inte finns mer att hamta. I

det praktiska genomférandet av undersokningen idr denna flexibilitet en stor fordel.

(Holm & Solvang 1997, 80.; 91-101.)

Fordelen med kvalitativa undersékningar dr att man far fram djupare information och
kunskap samt med hjilp av dem kan man sedan littare forsta och analysera helheter.

Vid bearbetning av material fran en kvalitativ intervju analyserar man det textmaterial
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som man fatt, genom att skriva rent intervjun ord foér ord (fran en video- eller band-
spelare). Idén med det hir ir alltsa att bearbeta text och inte siffror. (Holm & Solvang

1997, 80.; 91-101.)

5.2  Halvstrukturerade intervjuer

Den halvstrukturerade intervjun eller semistrukturerad som den ocksa kallas dr mera
styrd dn den ostrukturerade intervjun. Intervjuguiden omfattar ett antal valplanerade
fragor for intervjuaren att ga igenom och kan dérfér berora flera omraden dn en
ostrukturerad intervju. Precis som i den ostrukturerade intervjun kan dock intervjuaren
ga pa djupet genom att fraga ut den intervjuade utifran fragorna i intervjuguiden sa

langt som den intervjuade tillater. (Eliasson 2010, 26-27.)

Dessa intervjuer kallas ofta for djupintervjuer. Samtidigt bor man komma ihag att det
ar viktigt att intervjuaren paverkar den intervjuade sa litet som méjligt. Det dr den in-
tervjuade som ska komma till tals och vara sa litet som mojligt paverkad av intervjua-

ren. Detta dr viktigt for validiteten och reliabiliteten. (Eliasson 2010, 26-27.)

5.3  Unders6kningsguidens fragor

Unders6kningen utfors som en kvalitativ undersokning med hjilp av intervjuer. Inter-
vjuguiderna ar tva till antalet och bestar av ett antal fragor som hjalper till att skapa en
diskussion. Fragorna 1 intervjuguiden dr baserade pa lirdomsprovets teoretiska del och
varierar beroende pa vilken malgrupp som intervjuas. De olika intervjuguiderna ér jam-

forbara till innehallet likadana, men de ar inte identiska.

Huvudproblemet med lirdomsprovet ar att utreda hur Lovisa kunde utvecklas till en
bittre shoppingdestination och hur man eventuellt kunde locka nya kunder och turister
till destinationen. Samtidigt utreds delproblemet varfor ortsbefolkningen reser till andra
stader for att shoppa. Frageguiderna finns med som (bilagorna 2 och 3) i lirdomspro-

vet.
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Tabell 1. Matris 6ver fragorna i frageguiderna

Problem och fragor som man vill Besvaras av

ha svar pa

Hur skall man lyckas locka nya kunder experterna i punkterna 1-2, 7 och foreta-
och turister till Lovisa? garna i punkterna 1-15

Vem skall man i forsta hand rikta experterna i punkterna 4, 8 och foretagar-
shoppingen till? na i punkterna 2-5

Finns det moijligheter att utveckla experterna i punkterna 5-7 och foretagarna

vistra infarten till staden, till en shop- i punkterna 8-15
pingdestination och vilken inverkan
har det pa kirncentrum?

Vad krivs av en shoppingdestination? — experterna i punkterna 9-10 och foreta-
garna i punkterna 4-7, 10-15

Hur skall man fa ortsbefolkningen att  experterna i punkt 11 och foretagarna i

shoppa 1 Lovisa? punkterna 2-3, 6, 15
Kan man utveckla Lovisa till en shop-  experterna i punkterna 3-4, 7 och foreta-
pingdestination? garna i punkterna 5, 8-15

Foretagarna far borja med att beritta litet basfakta om sitt foretag, direfter far de besk-
riva sina kunder, marknadsforing, konkurrenter och till sist far de svara pa vad de tyck-
er ir Lovisas styrkor, svagheter samt ge utvecklingsférslag. Experterna far forst beritta
vad de anser om Lovisa som shoppingdestination for tillfallet. Sedan far de beritta om
vilka aktOrer borde ta ansvar f6r destinationens utveckling och hur de tycker att shop-
pingen 1 Lovisa kunder utvecklas. Direfter fragas det om utvecklingen av affirsomra-
det vid vistra infarten och den sa kallade Drottningporten samt om vilken inverkan det
har pa kirncentrum. Sedan far de beritta om marknadsfoéring for att fa mera turister
och kunder samt varifrin de kunde komma. Till sist frigas vad de anser om utbudet av
stodtjanster t.ex. Overnattningsmaojligheter, restauranger, matstillen, turistinformation

och aktiviteter samt evenemang.

5.4 Genomforande

Den empiriska delen bestar av sjilva undersckningen. Undersokningen genomférdes
med hjilp av kvalitativa intervjuer under veckorna 43 och 44. Intervjuerna utfordes
ansikte mot ansikte och som hjilpmedel anvindes en halvstrukturerad frageguide och
bandspelare. Efter intervjun skrevs det inbandade materialet ut i textversion. Intervju-

erna genomférdes i centrum av Lovisa och i stadsdelen Liljendal, se tabell 1.
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De respondenter som valdes att bli intervjuade ir tjdnsteinnehavare vid niringsbyran,
turistbyran, koordinatorn f6r nirmatsprojektet och nagra foretagare i staden. Foreta-
gare som valdes representerar olika foretag 1 specialvaruhandeln for att fa olika syn-

punkter pa handeln, se tabell 2.

5.5 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet handlar egentligen om ifall undersékningen ér palitlig — att den gar att upp-
repa och dd ge samma resultat. Ur vetenskaplig synvinkel dr detta viktigt f6r att andra

ska kunna kontrollera de data som undersokningens slutsatser bygger pa. Ifall det inte

gar att kontrollera data kan undersékningens vetenskapliga trovardighet ifragasittas

liksom de slutsatser undersékningen kommit fram till. (Eliasson 2010, 14-15.)

Oavsett hur undersékningen genomfoérs galler det att sa langt som mojligt forsakra sig
om att intervjuerna genomfors pa exakt samma sitt oavsett nir och var undersékning-
en genomfors. Det kravs ocksa att den som hamtar in uppgifterna inte missforstar den
person eller killa som uppgifterna kommer ifran, utan att vem som helst skulle tolka
uppgifterna pa samma sitt, ifall man f6rsokte upprepa undersékningen. (Eliasson 2010,

14-15)

Vid kvalitativa intervjuer strivar man efter att just komma at och att fa veta vad den
intervjuade menar med eller uppfattar ett ord eller en foreteelse. Bade sjilva undersok-
ningen och resultatet skall vara verklighetstroget. (Trost 2010, 133—134.) Nir man gor
en undersokning med frageformulir ar det viktigt att man har ett tillrackligt stort urval
av respondenter, men nir man gor intervjuer ricker det oftast med nagra fa som man

intervjuar djupgaende. (Ahrne & Svensson 2011, 44.)

Eftersom det hir ar en kvalitativ unders6kning skall man vardera reliabiliteten och va-
liditeten pa ett annat sitt an om det skulle vara en kvantitativ undersékning. Man skall
dven kunna pasta att materialet har samlats in och bearbetats pa ett systematiskt och
hederligt satt. Dirtill beskrivs det vilka férutsattningar projektet har haft och pa vilket
sitt man har kommit fram till resultaten. Féljande begrepp anvinds inom kvalitativ

undersokning: reliabilitet, yttre reliabilitet, reliabilitet och objektivitet. (Infovoice 2010.)
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Inre reliabilitet bestar av kommunikativ validitet, deltagarkontroll och triangulering.
Kommunikativ validitet betyder att man beskriver noggrant vilka metoder man har
anvint for att samla in data, hur man har valt de som intervjuas och beskrivning av
sjalva analysprocessen. Med deltagarkontroll menas att respondenterna kan ritta till
sadant som har uppfattats fel. Triangulering betyder att man ser pa ett problem ur flera

olika vinklar. (Infovoice 2010.)

Yttre validitet betyder att skribenten inte definierar generaliserbarheten utan presente-
rar endast vigen och de resultat som man har kommit fram till vid slutet av vigen. Ge-
neraliserbarheten avgors sedan av ldsaren. Till reliabilitet begreppet hor ocksa kvali-
teten pa den tekniska utrustningen som bandspelare och mikrofoner, vilka kan inverka
pa reliabiliteten och validiteten. Forskarnas férmaga att géra intervjuer och observat-
ioner inverkar dven pa reliabiliteten. Dessutom inverkar kvaliteten pa den handledning
forskaren fatt. Objektivitet betyder forskarens férmaga att vara neutral och inte dndra

och ldgga till data med sin egen forstaelse. (Infovoice 2010.)

For att gora undersckningen reliabel och trovirdig utférdes intervjuerna ansikte mot
ansikte och som hjilpmedel anviandes en noga uttinkt halvstrukturerad frageguide och
en diktafon. Under intervjuerna forsékte skribenten stilla frigorna pa samma sitt till
alla respondenterna. Under en av intervjuerna avbrots intervjun p.g.a. att en kund be-
tjanades. Pausen storde inte i sej intervjun och intervjun fortsatte igen. Under en annan
interviju avbréts intervjun av ett viktigt telefonsamtal, men det stérde inte heller. Ov-
riga ménniskor eller andra faktorer stérde inte under intervjuerna. Efter intervjun

skrevs det inbandade materialet genast ut i textversion
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6 Analys av undersokningsresultat

I detta kapitel presenteras undersokningsresultatet fran de utférda intervjuerna med de
sa kallade experterna och féretagarna i Lovisa. Experterna ér tjansteinnehavare vid ni-
ringsbyran och turistbyrian samt en koordinator for ett nirmatsprojekt. Féretagarre-
spondenterna representerar olika branscher inom detaljhandeln som siljer specialvaror.
Ett av foretagen dr ett sa kallat kombinerat féretag med bade tjdnster och forsiljning.
For att respondenterna skall garanteras anonymitet har experterna betecknats med be-

nimningen R1, R2, R3 och féretagarna med RA, RB och RC.

Tabell 2. Tabell 6ver tidpunkterna da intervjuerna genomfordes

Expert Datum Tid Var?
R1 23.10.2012 45 min hos respondenten
R2 23.10.2012 30 min hos respondenten
R3 31.10.2012 45 min hos respondenten
Foretag Datum Tid Var?
RA 29.10.2012 1h pa ett café i Lovisa
RB 31.10.2012 45 min hos respondenten
RC 2.11.2012 45 min hos respondenten

Ur tabellen ovan kan man se nir intervjuerna utfordes och hur lang tid de tog samt var

de utfordes.

Vid intervjutillfallena fick foretagarna forst beritta litet bakgrundsfakta om foéretaget.
Direfter fragades om kunderna, marknadsforing och konkurrenter. Till sist fick de be-
ritta vad de tyckte om Lovisa som shoppingdestination och hur den kunde utvecklas.
Experterna intervjuades om vad de anser om LLovisa som shoppingdestination for till-
fillet, hur den kunde utvecklas och om vistra infarten till staden samt E18 motorvia-
gen. Sedan tillfrigades de om hur man borde marknadsféra Lovisa och vilka turister
som eventuellt kunde komma och shoppa. Stédtjinster som Gvernattningsmoiligheter,
restauranger, matstillen, turistinformation, aktiviteter och evenemang fick experterna
dessutom beritta om. Till sist frigades och diskuterades om varfér ortsbefolkningen

reser till andra stider f6r att shoppa och hur skall man fa dem att shoppa i Lovisa.
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Efter att alla intervjuerna var genomférda, analyserades svaren noggrant. Svaren analy-
serades sa att varje fraga analyserades skilt for sig. Pa det hir sittet gick det bra att fa en
klar helhetsbild av undersékningens resultat och fi dem sammanstillt, in om man
skulle analysera alla intervjuer skilt for sig. Svaren analyserades sa noga som moijligt, for

att man skulle fa fram ordentliga slutsatser.

6.1 Basfakta

Foretagarna berittade forst litet basfakta om sitt féretag. Vem som dr dgare och hur
manga anstéllda de har och hur linge foretaget har funnits i Lovisa. Sedan berittade de

om hurdant produktutbud de har och till vilken malgrupp de riktar sig.

Respondent A berittade att han ér dgare till affiren, i andra generationen sedan 1989.
Foretaget har funnits i Lovisa sedan ar 1982. I foretaget jobbar foretagaren och en hel-
tids och en halvtids anstilld 1 butiken, sd har det varit allt sedan han 6vertog foretaget.
Produktutbudet i affaren bestar av guld, klockor, smycken och silversaker. Foretagets

malgrupp ar alla och vissa tider pa aret képer man deras produkter mera.

Vi siljer sd att siga "Hyvin olon tunnetta”. Vi siljer gavor, men det ir tanken som ar

det viktigaste bakom kopet. (RA.)

Respondent B ir dgare till naturkostaffiaren och har en anstalld. I december 2012 har
hon haft affiren i 5 ar. Affiren siljer naturkostprodukter, ekologiska matprodukter,
vitaminer och mineraler samt homeopatiska produkter. De riktar sig till alla som ar
intresserade av sin hilsa. RB berittade att det brukar borja vid 20 eller 30 ars dlder och
att 60 % av Finlands befolkning anvander naturkostprodukter, vilket kan anses vara

ganska mycket.

Respondent C idger tillsammans med en annan flicka en Lifestyle affar som ar en kom-
binerad frisér och inredningsaffir. De har inte ndgon anstilld utan endast nagra sa kal-
lade hjalpredor. I frisérsalongen gor de alla vanliga fris6rarbeten, som klippning, firg-
ning, make up mm. Produktutbudet i inredningsaffiren bestar av allt fran sma prylar

och givoartiklar till textiler, dynor, kirl och mébler. De riktar sig till alla malgrupper.
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6.2 Kunder

Pa intervjufragan om vilka kunder och turister de har och om de dr inhemska eller ut-
lindska, svarade alla RA-RC att det 4r storsta delen ortsbor. Sommartid ar det litet an-
norlunda da kommer det mera andra kunder, sidana som har sommarstugor. RB siger
att de har stamkunder och om det ordnas exempelvis nagot evenemang si ir det stam-
kunderna som kommer in och képer. RA sdger att turisterna inte handlar i affiren —
Lovisa dr for litet. RB menar igen att turisterna kommer in och ser, men pastar att na-
turkostprodukterna koper de i sin egen stad. RC berittar att de dnnu har haft 6ppet sa
kort tid att de inte 4nnu har hunnit ga igenom alla sdsonger, men hon har lagt marke till

manga nya ansikten, dven turister och utlinningar sommartid.

6.3 Shopping och turister

Skribenten fragade fOoretagarna varfor tror de att turister shoppar i Lovisa. Samtidigt
fragades ocksa om de anser att Lovisa har nagot speciellt att erbjuda. RC tror att det ar
stamningen och just det att Lovisa ar en idyllisk, gammal liten smastad som gor att spe-

ciellt manniskorna i huvudstadsregionen soker sig till staden.

Det dr just det som dr det lilla extra att fa en sa att sdga lugnare “filis”. Hir dr allting,

speciellt kundbetjiningen pa en mera personligare niva. (RC.)

RB ir av samma asikt, men menar att evenemanget Lovisa City Shopping by Night inte
lockar turister utan det dr ortsbor som shoppar i staden da. RB anser dessutom att man
hittar de sma butikerna bdttre i en liten stad som Lovisa. RA menar igen att det ar vissa

branscher speciellt fisk som drar till sig turister, sirskilt ryska turister.

Drottningporten miste vi lyckas med. Det far inte bli ett vanligt ”ostoskeskus”, det

finns 6ver allt. (RA.)

Motsvarande fragor stilldes till experterna. R1 anser att utbudet dr ganska litet och tror
att turisterna inte kommer till Lovisa f6r att shoppa, men om man lyckas locka turis-
terna hit sa shoppar de i samband med det. Hon menar att det finns mysiga butiker
som det dr bade trevligt att ga in 1 och se och eventuellt képa, men att Lovisa inte kan

konkurrera, inte ens med grannstaden Borga nir det giller shopping. R2 tycker att f6r
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tillfallet s star manga affirslokaler tomma, men det beror pa den sa kallade depress-
ionen for vanligtvis brukar de var fullsatta. Hon anser att for ortsbor finns det bra spe-
cialbutiker och bra service, men for turister sa finns det ganska lite. De s6ker sig van-
ligtvis till storre kopcentrum dn Galleriet, som exempelvis Jumbo. Det finns bra stugor
och hotell i Lovisa och det tar ca 45 minuter att kora fran Lovisa till Jumbo 1 Vanda

eller Ostra centrum i Helsingfors.

6.4  Produkt, plats, pris och paverkan

Av alla respondenter fragades vad de anser om prisnivan i staden. Asikterna bland £6-
retagarna var delade, men de flesta ansag att priserna ar helt normala. Endast RB tycker
att prisnivan ar lite dyrare, men inte i hennes butik. Dirf6r att hon sjilv har satsat
mycket pa att kopa in varorna férmanligt genom Luontaistuoteliitto, som har 6ver 80
medlemmar 1 bolaget och de kan kopa in sina varor tillsammans. RA och RC poangte-
rar att nagot sd kallat "Loviisan lisda” finns absolut inte, fastin manga pratar om det.
RA anser att om man har gott om tid att resa omkring och soka sa hittar man sikert en
motsvarande produkt ndgon annan stans till ett billigare pris. Expertrespondenterna

tyckte alla att priserna dr helt passliga.

Sa klart allt far man via nitet, dr oftast billigare och det finns det ena och det andra,

men vill vi ha ndgot hir i stan, sd mést vi ocksa understéda det (RC).

Foljdfragan lydde: Vad anser ni om produktutbudet? R2 tycker att som ortsbo behover
man inte resa bort. Har finns allt fran battillbehor till klader. Enligt R1 finns det inte
allt som man vill ha, men det dr en svar kombination att ha ett stort produktsortiment

och fi ortsbor som képer.

Om man dr ute efter rea, sa kan det hinda att man séker sig till orter med storre utbud,
men om man ser Lovisa som en helhet sa finns det ju Robinhood och siadana. Och dit

kommer det ju minniskor dven fran andra orter. (R3.)

Sedan foljde en friga om affirslokalerna. R2 nimnde redan i borjan av intervjun att det
finns ndgra lokaler for tillfillet som star tomma pa grund av depressionen. R1 anser att

det finns alldeles tillrickligt av affirslokaler. R3 ger bade ros och ris till affirslokalerna i
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Lovisa och anser att Gallerian dr fin, men vissa andra hus och lokaler ir helt elindiga
som exempelvis ingangen till Seppald. De konstiga gingarna mellan héghusen ar helt
vanvardade. Det kanske inte syns frin gatan sa mycket, men de som gar dir ser det. I
centrum finns det vackra gamla hus som ser forfarliga ut, t.ex. huset var det finns en
blomsteraffir. RC tycker dven att det borde goras en liten “ansiktslyftning” pa husen i

staden.

Diirefter fragas féretagarna om de har tax-free forsiljning till turisterna. RA har haft
tax-free forsiljning i manga ar, men menar att det har marknadsforts for litet. RB har
ingen tax-free och RC har inte tinkt pa det dnnu, men négra turister hade fragat, speci-
ellt pa sommaren. Efter en stunds diskussion konstaterade RC att det kanske dr nagot

som man borde fundera pa eventuellt till ndsta sommar.

6.5 Marknadsféring

Foretagarna fragades om hur, var och nar de marknadsfor sig, samt om de har nagra
samarbetspartner. Dartill fragades vad de anser om vigskyltning, broschyrer och kartor
Over Lovisa sa att kunderna och turisterna hittar till deras affirer. RA annonserar

nirmast i lokaltidningar och har ofta annonser tillsammans med Galleriet.

Nir Motortrafikledsbygget blev firdigt f6r 6ver 10 4r sedan i Forsby fanns det inte vig-
skylt till Lovisa, endast till Kouvola, Kotka, Hamina. Nu finns det ocksa till Lovisa

RB annonserar gemensamt med Luontaistuoteliitto och anser att det finns tillrickligt
med skyltning och broschyrer samt kartor 6ver Lovisa. RC annonserar i lokala tidning-
ar, facebook och internetsidor ar pa kommande. Samarbetar gor de med Café Vaher-
kyld pa sd sdtt att nir t.ex. kunderna far en klippning eller bara firg bjuds de pd en

kopp kaffe med en saltbit eller sotbit, alltsa en kakbit fran ”Vaheri”.

Vi samarbetar med Mariannes, den dir Blomstugan dir vid busstationen. De himtar
veckoblomma it oss, sd vi far alltsa lite fram deras grejer ocksa. Blommor dr ju hirliga

och dem vill man ju girna ha. Och s fir de ju lite fram deras grejer ocksi. (RC.)
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I en liten stad 4r det viktigt att man samarbetar. Och sen nir vi gjorde den hir ”remon-
ten” da vi fick vi ju alla ytor och viggar renoverade. Di samarbetade vi med Lovisa
Firghandel pa sa sitt, att vi tog alla de hir ytmaterialen fran dem. Allt det har varit helt

jatte bra. (RC.)

Betriffande skyltning sa menar hon att de kanske borde ha en bittre skyltning, men att
de kan utnyttja den sa kallade terrassen for att stilla ut sina produkter. Skyltning ver

Lovisa kan samma respondent inte uttala sig om.

Till experterna stilldes fragan: Hur borde man marknadsfora Lovisa f6r att fa mera
turister och kunder. R1 berittar att som forsta mal dr att Lovisa stads internetsidor
kommer att f6rnyas. Direfter kommer man att bygga nya ryska internetsidor och som
féljande kommer man att ha kampanjer i Ryssland pa nitet. Enligt R1 dr ryssarna vil-
digt aktiva pa natet. Hittills har man gjort sd att man har delat ut pappersbroschyrer vid

grinsen och varit pa missor, men man nar en mycket stérre publik via nitet.

Det dr ju svart att fa skyltar dit pa E18. Det dr ju 6verhuvudtaget svart att fa skyltar pa
sadana dir stora vigar. Internet dr bra och modernt nufértiden, men gamla papperskar-

tor och broschyrer som man delar ut till andra turistbyraer dr ocksa bra. (R2.)

Cittaslow, helt klart och tydligt. Jag tycker inte att det finns ndgon annan vig. Lovisa
kirnkraft har gjort sa mycket illa, att om vi har en vig ut fran den sd mast vi anvinda

den. (R3))

Cittaslow betyder att man marknadsfér och bildar natverk och marknadsfor varandra.

Foljdfragan lydde: Finns det nagot sa kallat ”plusskantsutbud eller det lilla extra” som
man borde marknadsféra mera. R1 anser att det finns och nimner som exempel Lilla
Hugo, specialbutiker och inredningsbutiker samt Nallentassu som siljer klider for
barn. Narmat borde man lyfta fram mera, det ar ju jitte trendigt siger R2 och namner
ocksa Lilla Hugo, Malmgards butik och Labby Gard som exempel. Cittaslow kan vara

en mojlighet menar R3.
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6.6 Konkurrenter

Skribenten fragade féretagarna om de hade ndgot speciellt (specialvara) att erbjuda sina
kunder som inte konkurrenterna har. RA menade att alla varor i affiren dr specialvaror
men alla smycken t.ex. har olika brand och samma sak ar det med klockor, men inte sd
kallade ”extra varor”. Det lilla lyxet med kaffe och ”Vaherikaka” anser RC att de idr
nagonting som konkurrenterna inte har. De forsoker ocksa satsa mycket pa god betja-
ning. Pa inredningssidan forséker de hitta sidana varor som inte konkurrenterna har.
De importerar varor direkt fran Sverige, Danmark och Holland f6r att hitta annorlunda
och prismissigt konkurrenskraftiga produkter. Det gir att silja en aningen billigare nir

en mellanhand blir bort pa grund av direktinkép fran leverantoren berattar RC.

Experterna fick besvara en fraga om varfor ortsborna reser till andra stider for att
shoppa och hur skall man fa dem att shoppa 1 Lovisa. Alla experterna R1-R3 menar att
det dr f6r omvixlingens skull som man reser till andra orter fOr att shoppa, men att

man kanske borde bekanta sig med den egna stadens utbud forst.

6.7 Lovisa som shoppingdestination

I foljande fragor fick respondenterna beritta vad det tyckte om Lovisa som shopping-
destination. Forst fragades vad foretagarrespondenterna anser att Lovisas styrkor och

svagheter ar som shoppingdestination.

Vi har méjlighet som helhet, alla pratar om de ryska turisterna som kér £6rbi hir och
hur f4 dem att stanna och képa i Lovisa. Lovisa idr £6r litet. Om jag tinker mig sjilv.
Ifall jag forflyttar mej frin punkt A till punkt B, inte stannar jag pa nagon liten ort dér
emellan. Vi mast lyckas med ”Drottningporten”. Den mast bli annorlunda som annan-

stans. Disas Fisch den vet jag att den kommer dit f6rst. Skall det vara fiskrestaurang dér

med? (RA))

Den lugna stimningen i Lovisa menar RB att dr en styrka och svagheterna dr bristen pa

urval, men butikerna ar sma och darfor kan man inte ha ett sa stort urval.

Jag tycker att vi har riktigt ”tosi kiva” butiker hir i lilla Lovisa, just f6r att shoppa eller
bara komma pi kaffe eller gora det ena eller det andra, men svagheten ér for tillfallet att

nir man gar och ser hur manga affirslokaler star tomma (RC).
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Som féljande fragades hur foretagarrespondenterna tycker att Lovisa ytterligare kunde
utvecklas som shoppingdestination. RA menar att det dr den sa kallade Drottningpor-

ten som man maste borja med.

Centrum omridet mast utvecklas ocksi, det far inte stanna som det 4t nu. En sak som
diskuteras mycket dr gigata. Delade dsikter, en del féretagar vill ha gagata och andra
inte. Vi mast fundera hur vi ska ha det. Jag tycker nog sjilv att det skall dndras mera till

gagata. (RA.)

RC anser att marknadsforingen kanske inte ar sa bra och hoppas pa att nigon skulle ha

nagra bra idéer.

Experterna fick beritta vilka aktérer som kunde ta mera ansvar f6r destinationens ut-
veckling och vad anser de att de borde gora. Enligt R1 ér det en svar fraga, man kanske
borde ha en mer malinriktad planering och bygga niagonting som lockar lokalbefolk-
ningen och turister att handla har. Hon anser att de olika aktorerna mera borde samar-

beta. R2 4r av samma 4asikt.

N3 sjilvklart fastighetsdgarna, kanske de borde sitta ner tillsammans och fundera f6r att
fi en helhetssyn for att fi reda pa vad som borde gbras. For nu idr det ju lockande £6r
béde turister och ortsbor om de ser trevliga ut. Och sen fi nya foretagare till orten, nu

har de ju varit ett problem. (R3.)

Gillande hur shoppingen i Lovisa kunde utvecklas och vad kravs for att Lovisa skall
kunna bli en shoppingdestination anser R1 att man forst borde locka lokalbefolkningen

att handla och sedan turisterna, sa att siga fa handeln att blomstra upp.

Det skulle nog krivas lingre 6ppethillningstider pa kvillen och 6ppet pa séndagarna,
men situationen ir den att manga fOretagare dr ensamma och har barn. Daghemmen
stinger klockan fem (17:00) och féretagarna maste fara hem. Nufértiden vill nog folk
g4 1 butiker pa kvillen och s6ndagar samt shoppa efter jobbet pa kvillen. Galleriet och

ocksa nagra andra héller lite lingre 6ppet, dnda till 18. (R2.)

R3 svarade att evenemanget Lovisa City Shopping by Night kvillarna kanske dr bra for

vissa fOretagare att fa presentera vad som finns.
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Lovisa har ju historiska hus och evenemang och sant. Roseborg finns ju i Strémfors,
mera pa inredning, livsstils sidan locka ménniskor fran huvudstaden, nirmat och sadant.
Nir man planerar infarten till Lovisa sa bér man nog vara vildigt noga med hur det blir

att se ut. (R3.)

Foljande friga till féretagarna gillde om Lovisa har nagot omrade med kapacitet som
kunde lyftas fram och koordineras bittre. RA anser att centrum och Drottningporten
bor koordineras bittre i fortsittningen for att fa dem att bli bra. Han menar att man
inte far glomma centrum och flytta allting ut till Drottningporten. RB menar igen att
vid stranden finns det restauranger, men dir borde finnas mera butiker speciellt pa
sommaren. Hon anser att vastra infarten borde utvecklas, for speciellt vid nyaret ser
man mera ryska bilar som inte kommer hit. Gamla stan och stranden fascinerar turis-

terna av enligt RC.

Skribenten bad experterna beritta om vilken inverkan den nya Gréna motorvagen E18
har pd utvecklingen och om de anser att det kommer mera turister och kunder till Lo-
visa. R1 menar att det finns tva sidor av slanten, den ena maijlighet ar att de kor med
hard fart f6rbi och den andra dr att det blir annu mera trafik och méjligheter att locka
dem in till staden. Hon anser att det behévs mera skyltning for att fa kunder och turis-
ter till staden, men nu nir det blir en motorvig sa blir det svarare att fa lov att sitta
upp skyltar. R2 hoppas pa mera kunder och turister och nimner den sa kallade Drott-
ningporten vid vistra infarten. R3 siger att sjilva motorvigen har ingen betydelse det

maste ocksa finnas nagonting som lockar.

Om nu 14 000 besokare hittar till Lovisa och Historiska hus och kommer ar efter ir.
Den kundgruppen borde man locka. Dom vet ju redan var Lovisa finns och hur det ser

ut. S4 kanske man borde utveckla den biten i sa fall. (R3.)

Som foljdfraga bad skribenten experterna beritta om vilken inverkan affarsverksam-
heten vid Vistra infarten och Drottningporten har f6r Lovisa och om det har nagon
inverkan pa butikerna i kirncentrum. R1 tror att det har en inverkan och anser att det
har en synergi. Hon anser att det inte ar bra om lokalbefolkningen bérjar handla vid
vistra infarten, darfor att det minskar handeln 1 centrum, men om turisterna borja

handla dar di kanske de ocksa kommer in till stan.

39



Det beror pd hur man utvecklar det, hurudana butiker dit kommer, om det kommer nya
butiker dit, men om butiker frin centrum flyttar dit sa blir det ju lite tomt hir, s det

hoppas vi ju inte (R2).

Ifall man kunde utvecklar bade vastra infarten och innerstaden si skulle det vara bra

anser R3.

De sista frigorna som stilldes till experterna var, varifran de anser att turisterna och
shopparna kunde komma. Ar det inhemska eller utlindska och finns det tillrickligt
med stodtjanster som Overnattningsmoiligheter, restauranger och turistinformation?
Experterna hade ocksa mojlighet att beratta om utbudet av aktiviteter och evenemang.
De ryska turisterna kér mycket forbi Lovisa och de anvinder destinationens tjdnster
som himtar pengar, men 70 % av turisterna ar anda inhemska berittar R1. Staden rik-
tar dven sin marknadsforing till omnejder som Kouvola, Kotka och Lahti berittar
samma respondent. R2 igen sager att de kan fortsatta att komma frin huvudstadsreg-
ionen och fran grannregionerna som Kotka, Kouvola och dven lingre ifrin som Abo
eller Kajana. De utlindska turisterna kommer allt mera och mera fran St Petersburg

men ocksa fran Sverige och Tyskland.

Da skulle de kunna vara bide och, alltsd Cittaslow. Man marknadsfor och bildar ett
nitverk och marknadsfér varandra. Fastin de hir minniskorna inte 4dr de ivrigaste
shopparna sa tror jag nog mysiga Bed and Breakfast lockar och si édr det ju dnd4 sa, att

de limnar pengar efter sig oberoende om de ir en eller flera dagar. (R3.)

Alla R1-R3 menar att pa sommaren dr 6vernattningen ett stort problem, men pa vin-
tern finns det tillrackligt. R2 sager att Hotellen och 6vernattningsmoijligheterna ar
proppfulla redan 1 juli och augusti pa grund av Fortums arsrevision. Restauranger enligt
R3 finns det gott om. Betriffande evenemang anser R1 att lokalbefolkningen inte orkar
med flera evenemang, men man behéver utveckla och inte ha samma evenemang ar
efter ar.

Jo, det finns alldeles tillrdckligt och det ér ju tredje sektorn som arrangerar det. Och det
som staden arrangerar drar inte. Staden borde blicka sig sjilv 1 spegeln. Sibeliusdagarna
som det satsat vildigt mycket pengar pa drar inte publik. Jag férstar inte det hir, om det

inte drar publik sa kanske man kanske lite borde tona ner det hir. Det finns ju Avanti,
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Suvisoitto och de kommer till Perna kyrka och det ér alltid fullt hus. Det betyder att
marknadsforingen har lyckats, att en konsert som kan fylla en hel kyrka dr lyckad. Kyz-

kokonserter ér inte sa populdra — nidgonting dr det som drar. Sibeliusdagarna drar inte

folk. (R3.)

Aktiviteter och evenemang finns det mycket och féreningarna ir aktiva, men det borde
ordnas mer dret om och inte bar pa sommaren samt allting pa en giang anser R2. Man

borde férnya och hitta pa nagot nytt. Evenemanget "Renovera ger mera, Lovisa gamla
hus” har haft en effektiv marknadstéring och det finns aktiva aktérer i féreningen som

har goda kontakter till medierna.
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7 Utvecklingsmoijligheter och forbattringsforslag

I detta kapitel presenteras Lovisa stads utvecklingsméjligheter med tanke pa Lovisa
som shoppingdestination, vilket ocksa ar syftet med detta lirdomsprov. Hir presente-
ras ocksd nuldget och forbittringsforslagen baserade pa den kvalitativa undersékning-

ens resultat, samt skribentens egna asikter och forslag.

7.1  Nulége

Skribenten har gjort en SWOT analys for att man litt skall fa en klar bild 6ver shop-

pingens nulige 1 Lovisa.

SWOT
( h
Styrkor Svagheter
- for ortsbor bra specialbutiker - litet produktutbud
- stamkunder - finns ett fatal butiker som lockar
- turister turister
- liten idyllisk smastad - tomma affirslokaler
- betjaningsvilliga foretagare - ingangar till och utsidorna pa flera
- konkurrenskraftiga priser affirslokaler i centrum ser inte sd
- mysiga butiker inbjudande ut
- affirslokaler finns att hyra - butikerna stinger tidigt pd kvillarna
- samarbete mellan foretagarna finns - daghemmen stinger tidigt pa kvillen
- stadens turistbyra nya internetsidor
\- J
( N\ )
Méiligheter Hot
- ryska turister - risk att turisterna kor f6rbi staden
- vistra infarten och
”Drottningporten”
- motorvagen E18
- gdgata
- evenemang
. J _J

Figur 2. SWOT-analys
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I undersékningen kom det fram att Lovisa som shoppingdestination har manga styrkor
men ocksa nagra svagheter. Mojligheter finns som kan koordineras och utvecklas till

det battre. Ett hot och en eventuell risk finns.

Da skribenten intervjuade foretagarrespondenterna kom det fram att de alla har stam-
kunder som képer 1 deras butiker, vilket kan anses som en styrka. En styrka dr ocksd att
det finns bra specialbutiker f6r ortsborna. Det finns allt fran battillbehor till klider och
skor, inredningstillbeh6r, hemelektronik, musik, travaru- och jarnaffar. Man hittar
ocksa ett par affirer som siljer guld, smycken och klockor samt en affir som siljer na-
turkostprodukter. Produktsortimentet dr kanske inte sa stort men om nagonting saknas
sa bestaller butiken in varan. Kunden kan avhimta varan fran butiken inom néagra da-
gar, ibland redan féljande dag berittade en av respondenterna vid intervjun. Det bety-
der att foretagarna och personalen ar betjaningsvilliga och skoter vil om sina kunder —

det dr ju ocksa en styrka.

Respondenterna ansag att prisnivan i Lovisa ar helt konkurrenskraftig. Nédgot sa kallat
Lovisatilligg finns inte, tvirtom har skribenten mirkt att man kan hitta varor som ér
billigare 1 Lovisa dn i grannstaderna. Lovisa ér en lite idyllisk smastad med nagra mysiga
sma butiker som man kan shoppa och ”fynda” i. Speciellt inhemska turister tycker om
att besoka dem, vilket ocksa kan ses som en styrka. Enligt en del av respondenterna ar
produktutbudet litet och det finns endast ett fital butiker som lockar de utlandska tu-
risterna och det dr en svaghet for destinationen. Styrka idr att det finns lediga affirsloka-
ler att hyra men samtidigt ar det en svaghet nir de stir tomma och inte har lockat fére-
tagare till staden. Man anser ocksa att det dr en svaghet att flera byggnader och lokaler
inte ser sa inbjudande ut. Flera foretagare samarbetar med varandra i samband med
annonsering och reklam och det ir ju en styrka att samarbetet fungerar foretagarna
emellan. Svaghet dr att de sma butikerna stinger tidigt pa kvillarna och har sillan s6n-
dagsoppet. Det kan delvis bero pa att foretagarna jobbar ensamma eller har endast en
anstilld, dessutom har de sma barn och maste fara tidigt hem dérfor att dagvarden

stanger redan klockan 17:00 pa kvillen.

I intervjun med respondenterna kom det fram att Lovisa har méjligheter i samband

med vistra infarten och den sa kallade Drottningporten. De poangterade att det darfor
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ar viktigt att bade centrum och vistra infarten koordineras pa ritt sitt och att det inte
far bli ett vanligt kopcentrum, sadana finns det tillrickligt av runt omkring i landet. I
och med det 6kade antalet ryska turisterna fran St Petersburg menar man att det finns
mojligheter att fa mera shoppingturister till Lovisa. Nagra av respondenterna sade i
intervjun att evenemanget Lovisa historiska hus har dragit mycket folk och det finns en
mojlighet att de kommer igen. Evenemanget Lovisa City Shopping by Night har varit
ett bra sitt for vissa foretagare att marknadsféra sig och visa upp sina produkter bittre,
dirfor att det ordnas pa kvillstid. Risken att turisterna kor hart f6rbi Lovisa da den nya
motorvagen blir fardig ar ett hot anser de flesta respondenterna och skribenten ar av

samma asikt.

7.2 Forbittringsforslag

I undersékningen kom det fram att ifall Lovisa skall kunna kalla sig som shopping-
destination borde vissa férbittringar goras. For det forsta borde de olika aktorerna
mera samarbeta for att man ska fa en mer malinriktad planering och bygga nagonting

som lockar bade lokalbefolkningen och turisterna att handla i.

Produkterna som siljs pa destinationen ar en av de viktigaste drivkrafterna bakom
shoppingturism. Det dr inte ovanligt att en del méinniskor reser langa strickor for att
hitta en speciell vara. Speciellt klader 4r varor som intresserar manga resenirer papekar
Timothy (Timothy 2005, 43—44.), vilket redan har behandlats 1 teoridelen. Dirfér vore
det viktigt att en del av foretagarna skulle utvidga produktutbudet med flera nya och

moderna produkter i sina affirer.

Lokalbefolkningen och finlindska endagsturister kper f6r det mesta dagligvaror och
ibland specialvaror, men de vill ha ett stérre produktutbud att jimféra och vilja emel-
lan. Detta ar en av orsakerna till att lokalbefolkningen reser till andra orter for att
shoppa. Turisterna soker efter specialbutiker och souvenirer di de bescker en ort. De
vill ha narproducerad mat och livsmedelsprodukter samt souvenirer som ir tillverkade
pa orten och ar typiska for just den orten, vilket ocksa kom fram 1 intervjuerna med
respondenterna. Ett annat forbittringstérslag som kom fram i intervjuerna var att man
borde mera satsa pa en egen nisch som exempelvis inredning och livsstil, darfor att det

lockar minniskorna frin huvudstadsregionen.
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Man borde satsa mera pa temashopping eftersom det har visat sig att exempelvis Da-
mernas kvillar och Lovisa City Shopping by Night har varit lyckade. Temashopping
borde ordnas mera regelbundet t.ex. fOrsta torsdagen i manaden. Det vill sdga mera
regelbundet, sa kunderna kan planera sin tid och ha mera mojligheter att delta. Samti-
digt borde man ocksd ordna nagonting for barnen som t.ex. “Shopping-dagis” dir man
kan limna barnen f6r ca 2 timmar och sjilv shoppa. "Shopping-dagis” ir nagonting
som eventuellt staden borde bjuda pa. Foretagarforeningarna kunde ocksa mera ut-

veckla temashoppingen.

Evenemanget Lovisa Historiska Hus var fortsittningsvis vilbesokt ar 2012, men man
borde nyutveckla och inte ha samma hus och program ar efter dr. Speciellt lokalbefolk-
ningen boérjar bli mattade av dessa evenemang, darfor skulle det vara viktigt att hitta pa

nagot nytt.

Affirernas 6ppethallning tider borde vara anpassade enligt nutidsmanniskans krav och
behov. Det ir pa kvillar efter jobbet och pa veckoslut som manniskorna har intresse
och mojligheter att shoppa. Nu dr det endast livsmedelsbutikerna som har kvillséppet.
Det hjalper inte med nagra sa kallade veckoslut- och kvillsoppet forsok, ty det tar en
tid innan kunderna har lart sig att man ocksa i Lovisa kan shoppa pa kvillar och vecko-

slut. Ett alternativ vore att ha kvillsoppet t.ex. varje torsdag.

Tax-free forsiljning av varor till resande och turister som har sin hemort utanfér EU
borde affirerna ha mera, ifall de vill rikta sin férsaljning till turisterna. Och de som re-

dan har tax-free borde marknadsfora bittre att de har denna betjining och maojlighet.

For att fa mera turister till Lovisa borde man anvinda sig av Cittaslow, vilket betyder
att man marknadsfor och bildar nitverk och marknadsfér varandra. Det borde ocksa
finnas mera overnattningsmoiligheter f6r de turister som vill 6vernatta och vilka i sam-
band med Overnattningen limnar mera pengar pa orten. Dessa personer dter vanligtvis
pa 6vernattningsstallet och en del besoker restauranger och matstillen samt shoppar

souvenirer.
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Lovisa dr en vacker och idyllisk liten smastad, men fastigheterna i centrum 4r nagonting
som fastighetsidgarna bor géra nagonting at. Husfasaderna och vissa ingangar till loka-
lerna bor absolut fa en “ansiktslyftning”. Samma sak 4r det med gangbanan mellan hu-
sen i absoluta centrum av staden. Den kunde man ocksa stida upp for att det skulle se

trevligare ut.

Ett omrade som har kapacitet och kunde lyftas fram och koordineras bittre ar Gamla
stan och stranden, ty det fascinerar turisterna. Darfér borde det finnas mera butiker vid
stranden speciellt pa sommaren och av den orsaken borde det finnas flera affirslokaler

att hyra pa strandomradet eller 1 dess nirhet.

En sak som man inte far glémma ir sjilva kirncentrum da man planerar och koordine-
rar vastra infarten. Man borde f6rs6ka locka till den sa kallade Drottningporten sidana
affirer och verksamhet som inte finns i centrum f6r att inte sjalva centrum skall d6 ut.
En av respondenterna foreslar en fiskrestaurang i samband med en eventuell fiskbutik
vid vastra infarten. Sdrskilt om man vill locka ryska turister som gillar fisk till destinat-
ionen. Hir kunde eventuellt ocksa siljas nirproducerad mat och produkter med tanke

pa att det produceras en hel del i regionen.

Ytterom intervjuerna kom det fram som ett forslag till utveckling att man eventuellt
borde locka till Lovisa nagon Outletaffar. Outlet eller fabriksbutik ar en butiksform dar
stora fOretag siljer ut delar av sin produktion till rabatterade priser utan mellanhinder.
Det ir vanligen foretag inom konfektionsindustrin och tillverkare av sportutrustning
samt tillverkare av glas och porslin som siljer sina produkter ”outlet”. Forr 1 tiden lig
dessa fabriksbutiker 1 nira anslutning till fabrikerna, men nufortiden har de allt mer och
mer etablerat sig i olika kopcentra for att littare na en stor potentiell kundkrets.

Det kunde vara nagonting att utveckla med tanke pa att det skulle behévas mera liv
och rorelse aret om, ifall man skall kunna kalla Lovisa som shoppingdestination. Lovisa

ar en idyllisk stad och hir finns potential att utveckla.
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8 Slutdiskussion

I lirdomsprovets sista kapitel tas det upp hur sjilva undersékningen och lirdomspro-
vet har gatt. Kapitlet inleds med att presentera om skribenten har fatt svar pa under-
sokningens huvudproblem och delproblem. Dirtill tar kapitlet upp vad skribenten

tycker att gatt bra och vad som skulle kunna ha gjorts pa ett annat sitt.

Huvudproblemet med detta lirdomsprov var att fi fram utvecklingsforslag f6r att
kunna utveckla Lovisa som en bra shoppingdestination. Delproblemet var att fa fram
en forklaring till varfér ortens befolkning reser till andra orter f6r att shoppa och for-
slag till att fa dem att shoppa i butikerna pa hemorten. Dessa problem anser sig skri-
benten ha fatt svar pa, undersékningens resultat gav namligen utvecklingsforslag och
ur resultaten framgick det dven synpunkter pa varfoér ortens befolkning reser till andra

orter for att shoppa.

Lirdomsprovet har genomforts i stort sitt enligt den tanken som skribenten hade fran
forsta borjan, nimligen att gora en kvantitativ underskning. Skribenten anser att re-
spondenterna har varit bade ltta att fa tag pa och intresserade av att stilla upp pa in-
tervjuerna. Respondenternas svar var litta att analysera pa grund av att intervjuerna

bandades in och sedan skrevs ut i textversion.

Bakgrundsfakta samlade skribenten in frin Lovisa stads hemsidor, Lovisa turistbyras
turistbroschyr f6r ar 2012 och fran tidningsartiklar. Skribenten anser sig ha hittat till-
rickligt med kallor till teoridelen i lirdomsprovet och att teorin dr kopplad till den em-

piriska delen. Alla killor som har anvinds i lirdomsprovet ar palitliga.

Den information som samlats in genom den utférda undersokningen anser skribenten
vara till nytta f6r Lovisa stads utvecklingstjinster och turistbyran samt detaljhandeln da
de planerar sin marknadsforing och utfoér planeringar for framtidens Lovisa. Respon-
denterna hade manga synpunkter pa nulaget och gav flera fina forslag till utvecklings-

mojligheter samt forbattringar.
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Enligt skribentens asikt gick sjdlva lirdomsprovs process och utférandet av undersék-
ningen bra. Det har funnits gott om tid att soka reda pa fakta och teori samt for att
genomféra hela undersékningen. Dirtill kan tilliggas att den pa férhand uppgjorda
tidtabellen holl.

Skribenten sjilv dr n6jd med resultaten av den utférda undersékningen och anser att
lirdomsprovet kan anvindas som botten for fortsatta undersékningar kring amnet.
Lirdomsprovet kan dven anvindas som botten for liknande undersékningar i Lovisa
eller f6r en liknande unders6kning pa nagon annan ort som vill underséka sina mojlig-

heter som en shoppingdestination.
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Bilaga 1. Karta 6ver Lovisa stad (Lovisa broschyr 2012, 43.)
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Bilaga 2. Frageguide, experterna

10.

11.

Beritta vad ni anser om Lovisa som shoppingdestination for tillfillet?

Finns det tillrickligt med shoppingméjligheter i Lovisa?

- Hur ér det med prisnivan, Produktutbudet, Affirslokalerna?

Beritta om vilka aktorer som kunde ta mera ansvar for destinationens utveckl-
ing.

- Vad anser ni att de borde gora?

Beritta hur ni tycker att shoppingen i Lovisa kunde utvecklas?

- Vad krivs for att Lovisa kan bli en shoppingdestination?

Beritta vilken inverkan den nya Gréna motorvigen E18 har pa utvecklingen.
- Kommer det mera turister och kunder till Lovisa?

Beritta om vilken inverkan affiarsverksamheten vid Vistra infarten och den si
kallade Drottningporten har fo6r Lovisa.

- Har det ndgon inverkan pa butikerna i kirncentrum?

Hur borde man marknadsfora Lovisa for att fi mera turister och kunder?

- Finns det nagot s kallat ”pluskantsutbud” eller det ”lilla extra”.

Varifran kan turisterna och shopparna komma?

- Inhemska eller utlindska?

Anser ni att det finns tillrackligt med stodtjanster som Gvernattningsmoéjligheter,
restauranger, matstillen, turistinformation?

Beritta om aktiviteter och evenemang?

- Finns det ett tillrackligt utbud?

Ovrigt, Beritta varfor reser ortsbefolkningen till andra stider for att shoppa?

Hur skall man fd dem att shoppa 1 Lovisa?
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Bilaga 3. Frageguide, foretagare

Basfakta
1. Beritta litet om er affir. Ungefir hur linge har affiren funnits i Lovisa? Hur ags
affiren? Hur manga anstillda har ni?

2. Hurudana produkter hor till ert utbud? Vilken malgrupp riktar ni er till?

Kunder

3. Beskriv de kunder/ turister som kommer till er affir? Ar de ortsbor/lingre ifrin
eller utlinningar?

4. Beritta vad ni anser om benimningen ”Lovisa som shoppingdestination”?

5. Varfor tror ni att turister shoppar i Lovisa? Har Lovisa nagot speciellt att er-
bjuda?

6. Hur anser ni att prisnivan ar i Lovisa? Jamfért med andra orter.

7. Har ni tax-free forsiljning (skattefria varor) for turister i er affar? Har ni markt

att detta Okar forsaljningen?

Marknadsféring
8. Hur marknadsfor ni er? (annonsering, skyltning)
9. Samarbetar ni med andra féretag och affarer och hur fungerar det? (t.ex. annon-
sering)
10. Anser ni att det finns tillrickligt med vigskyltning, broschyrer, kartor och in-

formation si turister hittar till Lovisa och er affar?

Konkurrenter
11. Har ni nagot speciellt (specialvaror) att erbjuda era kunder som inte era konkur-

renter har?

Lovisa som shoppingdestination
12. Vad tycker ni att Lovisas styrkor och svagheter dr som shoppingdestination?
13. Hur kunde Lovisa ytterligare utvecklas som shoppingdestination?
14. Har Lovisa ndgot omrade med kapacitet som kunde lyftas fram och koordineras

battre?
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