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1 INLEDNING

| dagens lage finns det flertal evenemang och jippon som ordnas runtom i Finland, den
hektiskaste tiden ar under sommaren da nastan varje stad har en lang rad med
evenemang. Vissa evenemang ar har for att stanna medan vissa haller sig i ett par ar och
dor sedan ut. I stora stdder som Helsingfors dr saken lite annorlunda, dar kan man
marknadsfora sig for den stora “publiken” som redan bor och rér sig i omradet. Men hur
blir det da det galler en liten stad med sma resurser, hur kan ett evenemang egentligen
sla till har, och hur lockar man folk tillbaka arligen. Kampen om att synas och att
framkomma som det bésta evenemanget ar inte alltid det lattaste, och det kraver en hel
del (i mindre kommuner frivilligt) arbete och planering.

Lovisa stad belaget vid kusten ca 87km fran huvudstaden Helsingfors grundades 1745,
dock da vid namnet Degerby. Namnet andrades 1752 till Lovisa efter besoket av kung
Adolf Fredrik. Namnet pa staden kommer efter kungens fru Lovisa Ulrika. | dagens lage
har Lovisa en folkméangd pa ca 15 600 efter kommunreformen 2010. Lovisa &ar kéand
som en livlig sommar stad med ett flertal olika evenemang, speciellt under sommaren.
Ett av de mest lockande evenemangen halls i slutet pa augusti vid namnet Lovisa
Historiska hus. Evenemanget har nu ordnats nio ganger (2013) och populariteten har
stigit arligen. Det centrala innehallet i evenemanget ar forevisning av gamla hus,
renoveringsuppvisningar, tips om reparation samt annat som anknyts till boende.
(Loviisanwanhattalot, 2012) Som sagt har besokarantalet stigit arligen och ar 2013
besoktes evenemanget av ca 15 000 personer, vilket ar en 6kning pa ca 3000 manniskor
sedan 2010. (Loviisan Wanhta talot,2014)

Varfor detta amne intresserar mig speciellt beror pa att jag har mina rotter hemma i
Lovisa, dar jag spenderat hela min barndom. Jag har &ven arbetat varje ar under
evenemanget pa en restaurang centralt beldget i staden, som &ven ligger ndra de
historiska husen. Pa sa sétt har jag daven kommit i nara kontakt med evenemanget och

har fatt se hur det vaxt med aren.



1.1 Problemstallning

Som sagt finns det flertal evenemang speciellt under sommaren som lockar bestkare
fran nar och fjarran. Det ar darfor viktigt att man evenemanget i fraga sticker ut och har

nagot nytt och intressant att komma med.

Problemstallningen & hur man kan utveckla evenemanget ytterligare for att locka
konsumenterna att atervanda. VVad ar det som vacker intresse och motivation att delta?

Och vad kunde man foérbattra med evenemanget?

Med hjadlp av en enkat vill jag framstalla centrala fragor som intresserar
uppdragsgivaren. Det vill sdga om priserna ar rimliga, vad konsumenten saknar och om
de kommer att spendera pengar under evenemanget. Det ar dven viktigt att fa en bild om
det ordnas resor till sjalva evenemanget, vem ordnar resorna och hur tar besékarna sig
till Lovisa, dér till vill jag veta om hur stor andel kommer att évernatta i Lovisa under

evenemanget.

1.2 Syfte

Syftet med arbetet ar att ta reda pa vilket kundsegment som besoker evenemanget, men
det som ar mycket viktigt, ar att ta reda pa vad konsumenten har for férvantningar av
evenemanget, vad som speciellt intresserar och motiverar att bestka evenemanget samt
vad man kunde forbattra pa. Dessutom vill jag ta reda pa om hur nojda kunderna ar med
evenemangets helhet ar 2013. P& basen av detta kan man sedan gora en modell till
tjansteutveckling. Ett delsyfte ar att ta reda pa hur besokarna tar sig till evenemanget,
samt hur mycket pengar besokarna i medeltal kommer att anvanda, under sitt besok av
Lovisa Historisk hus evenemanget.

1.3 Teoretisk referensram

| arbetet kommer jag att basera teorin pa konsumentbeteende och tjansteutveckling.
Teorin kommer att indelas i tva olika huvuddelar, kunden och tjansten. Den forsta
delen, kunden och i detta fall ocksa konsumentbeteende kommer att behandla kundens

motivationer och determinanter. Aven amnet kundtillfredsstillse, samt kundens



forvantningar och uppfattningar om tjansten kommer att tas upp i denna del.
Tjanstedelen kommer mer att behandla, den sjélva tjansteprocessen, tjanstekvaliteten
och tjansteutveckling. Aven tjanstens komponenter kommer att tas upp fran en teoretisk

synvinkel.

1.4 Metoder

Jag anvander till storsta del endast kvantitativa metoder, med en del av enkaten som
innehaller 6ppna fragor som kan ses som en kvalitativ del av enkaten. Till storsta dels
kommer jag att anvdnda mig av kvantitativa metoder, genom att samla in enkater under
evenemanget. Med hjélp av enk&terna undersoks vad som lockar gamla samt nya
besokare till evenemanget. Jag kommer dven i enkaten ha nagra oppna fragor, dar
kunden kan svara med egna ord vad som lyckats med evenemanget samt vad man kunde
forbattra pd. Under sjalva evenemanget ar 2013 kommer jag att dela ut enkater till
besokare for att fa hora om vad de saknar fran evenemanget och vad de tycker att

arrangdrerna under evenemanget speciellt lyckats med.

2 KUNDEN

Det ar svart att saga exakt hur konsumenten tanker och gor sina val. Efterfragan pa
turism pa den individuella nivan kan tankas som en konsumtionsprocess som paverkas
flertal olika faktorer. Dessa kan vara kombinationer av behov och begdr, tillganglighet

av tid och pengar, bilder, uppfattningar och attityder. (Cooper,et al., 2008, s. 43)

Man kan dela in kunder i kategorier som direkta kunder och indirekta kunder. Allmant
uppfattas kunden som mottagaren av en produkt eller tjanst. Hen ar ofta i direkt kontakt
med fOretagets forséljnings- och kundservicepersonal, hen ber om ett erbjudande, gor en
bestéallning, mottar tjansten eller produkten och betalar fér den. Identifieringen av en
direkt kund ar oftast inte svart och tillfredstallande av deras behov och hér som
grundlaggande faktor i kvaliteten. En indirekt kund anvénder féretagets produkter eller
tjanster, fast kunden inte &r i direkt kontakt med foretaget. Den indirekta kunden kan
ofta dven vara en kund till den direkta kunden eller till och med i en langre kundkedja
en kund till en indirekt kund. (Lecklin, 2002, s. 89-90)



2.1 Motivationen

Det finns mycket olika faktorer som motiverar konsumenten att kdpa en turism produkt.
Det sa kallade motivators dr de som utgor kundens slutliga kopbeslut. Motivations

faktoren kan delas i tva grupper inom turism:

e Motivationen som far personen att resa
e Motivationen for personen att ta just en specifik semester till en specifik

destination under en specifik tid.

Det finns en hel del potentiella motivator som kan antingen kopplas till ndgondera
eller bada. Det finns inget allmant kant satt att kategorisera de huvudpunkter som
motiverar kunden inom resandet. Men figurer pa en del huvudsakliga
motivationsfaktorer finns utsatta i figurform. Se figur 1. (Swarebrooke&Horners,
1999, s. 53-54)

Ingen besdkande kommer troligen att bli paverkad av en motivation, sannolikheten
ar storre att man kommer att bli paverkad av flertal under en viss tid. De flesta
manniskors besok representerar en kompromiss mellan flertal motivationer.
Antingen ar det en motivation som ar dominerande eller sa ar besoket uppbyggt sa
att alla motivationer i alla fall till dels uppfylls. (Ibid, 1999, s. 55-56)

Mclintosh, Goeldner och Ritchie (1995) har delat upp motivationen i fyra olika
kategorier. (MclIntosch, E al., 1995, s.176)
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Fysiska:

+Avkoppling
+Solbranna
+Traning och halsa
+Sex .
Emotionella:
Kulturella: +Nostalgi
1 +Romantik
+Turista ventyr
+Uppleva +Eskapism
+Fantasi
nya kulturer P soiritel

tillfredsstallelse

Besokare

Status: Personliga:

+Exklusivitet

+Besdka slakt och vanner
+Skaffa nya vanner

+Modernitet +Behovet att tillfredsstalla andra
+Erhalla en bra avtal + Soka efter sparamma

. mojligheter om begransade
+Uppseendevickande inkomster

mojligheter att spendera

Personlig utveckling:
+Oka sina kunskaper
+Ldra sig nya fardigheter

Figur 1: Typologi av motivationsfaktorer inom turism. Figur modifierad av

skribenten.. Swarbrooke & Horner 1999.

Fysiska motivationsfaktorer: Dessa ar oftast relaterade till ett uppfriskande for bade
kropp och sjal, halsoandamal, sport och njutning. Den har gruppen av
motivationsfaktorer ar ofta kopplade till saddana aktiviteter som reducerar spanning i
kropp och sinne. (Mcintosch, E al., 1995, s.176)

Kulturella motivationsfaktorer: dessa kan identifieras av det begéret att veta mera om
andra kulturer, ta reda pa om landets ursprungsfolk, deras livsstil, musik, konst, dans
osv. (Mclntosch, E al., 1995, 5.176)

Interpersonella motivationsfaktorer: Den hdr gruppen inkluderar begdret att traffa
nya méanniskor, besdka familj och/eller vanner samt att soka nya och annorlunda
upplevelser. Resandet ar ett satt att fly fran vardagliga relationer med vanner eller
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grannar eller sin hem omgivning, eller s4 ar den anvand for andliga orsaker.
(Mclntosch, E al., 1995, s.176)

Status och anseende som motivationsfaktorer: Dessa inkluderar begéret for en
fortséttning av utbildning. (dvs. Personlig utveckling, forstarkande av egot samt sensuell
njutning). Sadana motivationsfaktorer ses ha att gora med dnskan om erkannande och
uppmarksamhet av andra, for att boosta sitt ego. Denna kategori inkluderar daven
personlig utveckling i relation till att utéva hobbyn och skolning. (Mclintosch, E al.,
1995, 5.176)

2.2 Determinanter

Determinanter ar de faktorer som gor att man valjer just en viss resa. Det finns en hel
del olika determinanter som en individ téanker och gar igenom innan, man bestammer sig

vilket resmal man aker till. (Swarebrooke & Horner, 1999, s. 62)

Med determinanter kan man kargt dela in det i tva typer av determinanter:

e de faktorer som avgor om nagon har mojlighet eller inte har mojlighet att géra
en resa de faktorer avgdr en hurdan slags resa, om den forsta uppséttningen av
determinanter tillater en att ta en resa.

e de faktorer avgdr en hurdan slags resa, om den forsta uppsattningen av

determinanter tillater en att ta en resa.

Det ar svart att lagga fingret pa exakt vad som far en individ att bestimma hur han eller
hon skall fira sin semester och vilka determinanter som sist och slutligen &r de som
utgor valet. Modeller pa personliga determinanter har gjorts, dessa anses till dels dock
vara ganska sa generaliserade men illustrerar dock en den stora variationen av en dela

av determinanter som existerar. (Swarebrooke & Horner, 1999, s. 62-63)
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Attittyd och
uppfattning:
Uppfattning av
destinationer och
turism
organisationer

Politiska avsikter

Féredra specifika
land och kulturer

Radslan for viss
typ av resande

6rhallanden:
Halsan
Tillgang till inkomst
Fritid
Arbetsforhallande
Familjeforhallande

Agande av bil

Den individuella
besdkaren/

Kunskapen om:
Destinationer

Tillgangen till olika
turism produkter

turisten Prisskillander mellan

Hur mycket i fortid [ EREVER
(EL RV N ETEE] organtisationer
och boka en resa

Ideer pa vad utgor
vardet for pengar

Deras instéllning
till uppférande-
normer som turist Upplevelsen av :

Olika slags semester
Olika destinationer

Produkterna som erbjuds av
olika turism organisationer

Gora en resa med vissa
individer eller grupper

Forsoket att hitta nedsatta
priser

Figur 2. Personliga determinanter inom turistens/besokarens beteende. Swarbrooke &
Horner 1999.

Vissa determinanter kan hindra individen at ta nagon resa dverhuvudtaget, ett starkt
exempel pa detta kan vara problem med halsan. Andra av determinanterna kommer
endast att paverka hurdan slags resa man kommer att ta. Olika individer kommer ju
dock att uppfatta vissa determinanter mer viktiga an andra, baserat pa deras attityder,
personlighet, principer, radslor och tidigare upplevelser. Aven for en och samma individ
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andras tyngden pa vilken determinant man finner mest riktgivande, detta dandras med
aldern, andrat familjeliv samt upplevelser som turist. (Swarbrooke & Horner, 1999, s.
63)

2.3 Kundtillfredsstéallelse

Richard L. Oliver har sagt > Alla vet vad tillfredsstéllselse ar, enda tills man fragar efter
en definition. DA verkar det som ingen skulle veta vad det &r. Hans officiella definition
av kundtillfredsstillelse later dock  Tillfredsstéllelse &r konsumentens uppfyllelse
respons. Det dr en beddmning av en produkt eller en tjansts funktion, eller en
beddmning av den sjdlva produkten eller tjansten. Man bedémer om produkten eller
tjansten kan erbjuda en niva av tillfredsstallelse till konsumtionsrelaterad uppfyllelse.”
(Zeithaml & Bitner, 2000, s. 75).

For att spjalka ner detta till ett lite enklare koncept kan man sdga att tillfredsstéllelse ar
kundens evaluering av produkten eller servicen, med tanke pa om produkten eller
servicen har moétt kundens behov eller forvantningar. Om man misslyckas att mota deras
behov och férvantningar, ar det antagbart att det resulterar till missnje gentemot
produkten eller servicen. Kundtillfredsstéllelse &r kvalitet utvecklingens absoluta
tyngdpunkter. I slutspelet ar det kunden som ger den sista beddmningen om en produkt
eller tjanst. Man kan alltsa séga att ett foretags verksamhet endast kan fortsatta om
kunderna ar villiga att betala ett tillrackligt pris for foretagets produkter. Nojda kunder
ar foretagets kantsten. ( Lecklin, 2002, s. 117; Zeithaml & Bitner, 2000, s. 75)

Kundtillfredsstéllelse ar en mental subjektiv upplevelse hos en kund, som baseras pa
kundens uppfattning. Kundtillfredsstéllelse kan nds pa olika satt. Ett satt ar positiv
forstarkning, vilket betyder att kunden erhaller nagon sorts av okat varde och pa sa satt
upplever det som positivt. Kundtillfredsstallelse kan &ven uppsta genom negativ
forstarkning, da ar det fragan om att en negativ situation aterstalls atminstone till
neutralt ldage. Da det & frdgan om negativ forstarkning, baserar sig

kundtillfredsstallelsen oftast pa en kansla av lattnad. (Sorqvist, 2000, s. 33)

Kundtillfredsstéllelse &r beroende pa hurdana forvantningar kunden har fore kdpet som
sedan jamfors med utfallet fran varan eller tjansten. Egentligen kan man sdga att det

bygger pa tva saker, kundens forvantningar samt efter det uppfattningen kunden senare
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far av produkten eller tjansten. Graden till vilken forvantningarna uppfylls har en
mycket stor betydelse med tanke pa kundtillfredsstéllelse. Om bade férvantningen samt
den upplevda uppfattningen &r bra, kommer kundtillfredsstallelsen nas. Dock finns det
saklart aven andra effekter som paverkar, sddana kan vara ex. konkurrenternas varor
eller tjanster. (Ibid, 2000, s. 34)

For ett foretag &r det matta vardet av kundrelationen det som méter om det ar I6nsamt
for dem. For ett foretag ar nagra av de viktigaste sakerna att kundrelationen uppréatthalls
och att man kan forstarka kundrelationen allt mer. Ett foretag anvander ofta mycket
resurser for att skaffa nya kunder, medan andra foretag forsoker lirka kunderna till sig.
Enligt vissa undersokningar kostar det fem ganger mera att skaffa en ny kund an att
halla en gammal néjd. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 62)

Kundtillfredsstallelse uppstar pa basen av kundens férvantningar och erfarenheter. Nar
den upplevda kvaliteten jamfors med satsningen kunden gjort for att fa tjansten, far man
som resultat det véardet kunden upplevt. Nar kunden kénner att hen fatt positivt varde
med sin satsning, kan man anta att kunden &ar ndjd. | kundens framtida kdpbeteende och
i den mojliga kundrelationen, finns det d4nda andra saker an kundtillfredsstallelse. Sa det
finns alltsd anda en mojlighet, att en n6jd kund aldrig atervander. (Komppula &
Boxberg 2002, s. 63)

2.3.1 Kundens forvantningar och behov

Kundernas forvantningar ar forestallningar om levererande av tjanster, som fungerar
som standarder eller referenspunkter mot vilka prestationen beddéms. Pa grund av att
kunderna jamfor sina uppfattningar av prestationer med dessa referenspunkter nar de
bedomer tjanstekvalité, maste forsaljare ha grundliga kunskaper om kundens
forvantningar. Genom att veta vad kunden forvantar sig ar det forsta och mojligen det
mest kritiska steget for att kunna leverera en god tjanstekvalité. Om man har fel i vad
kunderna vill ha kan det betyda att man kommer att mista en kund pga. att ett annat

foretag traffar malsattningarna exakt. (Zeithaml & Bitner, 2000, s. 49)

Varje skild kund har ju olika slags forvantningar och man kan inte sétta ett exakt matt
pa var nagonslags grans gar. Man kan anda dela upp det i tva nivaer den forsta ar alltsa

onskad tjanst som alltsa ar definierad som vad kunden hoppas att kunna fa. Den énskade
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nivan pé tjdnsten, dr en tro som kunden tror att tjansten ’kan vara ” och “borde vara”.
For den ldgre nivan anvinder man termen ”Adequate service” som forsvenskat betyder
“tillricklig service”, denna niva ér den da kunden annu kommer att godkéanna servicen.
Denna tillrdckliga service” representerar den minimum tolererade forvéantningarna,
alltsa den lagsta nivan inom en prestation som &r acceptabel for kunden. Mellan dessa
tva nivaer kallar man mellanrummet till omradet av tolerans. (Zeithaml & Bitner, 2000,
5.50-51)

Kundens omdémning av utfallet ar oftast mycket komplicerat &n det ser ut. Kriterierna
for bedémningen av en produkt eller en tjanst varierar ofta 6ver tiden. Med detta menas
att kunden oftast ser olika pa produkten fore kopet, vid kopet, direkt efter kdpet och
langt efter kopet. Bedomningen sker genom att kunden jamfor med det verkliga fallet
och pa de forvantningar kunden hade. Det finns dock nagra effekter som kan andra det
upplevda. (Sérgvist, 2000, s. 38)

En mycket viktig del i uppfyllandet av kundens behov, ar kundens bedémning och
upplevelse, som baserar sig pa hur val slutresultatet uppfyller de forvantningar och
behov kunden har. Oftast ar det svart att kartlagga kundens behov. Endast en liten del av
forvantningarna, &r kanda och uttalade. (Ibid, 2000, s.38)

| vissa fall kan kundens uppfattning pa rattvisa spela en stor roll pd hur de finner
tillfredsstéllelse. Kunden jamfor sig oftast med andra och drar en slutsats till vad som &r
rattvist. Oftast anser kunden &ven att det skett en réttvisa om kunden anser att hen
uppnatt samma vinst som, andra potentiella kunder eller leverant6ren eller aktéren. Om
kunden anser att hen blivit orattvist behandlad, 16per en storre risk att kunden ké&nner ett

mycket storre missnodje och viljer en annan aktor for nasta gang. (Ibid, 2000, s. 38-39)

Den upplevda kundtillfredstéllelsen kan paverka kunden negativt om kunden i efterhand
kanner sig osaker gallande valet av produkt eller tjanst. Oftast ar det fragan om att
skillnaderna mellan produkten/tjansten varit sma eller att konsekvenserna mellan valet
av produkterna varit stora och betydande. Efterklokheten slar oftast kunden da hen
upplever en verklighetsuppfattning. Denna effekt kan foretaget minska genom att ge
exempelvis garanti pa produkten. Vilket kan anses vara en bekraftelse for kunden i ett
senare skede. (Ibid, 2000, s.39)
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Det kanslomassiga tillstandet hos kunden kan andra uppfattningen av produkten i
jamforelse med forvantningarna. Kunden kan tolka och uppfatta tjansten eller produkten
pa basen av sitt mentala tillstand. Detta &r en sak man ofta som ett foretag inte kan gora

nagot at, men ar viktigt att man anda ar medveten om. (Ibid, 2000, s. 39)

| kundens undermedvetande sker ett skede da kunden véljer vilken information kommer
att ligga som grund for bedomningen. Pa grund av kundens forfortrangnings mekanism,
kommer vissa delar som inte passar in i hens varldsbild eller uppfattning att stangas ut.
De behov som ar aktuella for stunden paverkar ocksa till stor dels for hurdan
information kunden mottar. (Ibid, 2000, s. 39)

2.3.2 Kundens uppfattning av tjansten

Eftersom forvantningar ar dynamiska, kan aven evalueringen dven vaxla med tiden fran
person till person och fran kultur till kultur. Det som idag kan uppfattas som
tjanstekvalité eller de saker som tillfredsstéller kunden kan &ndras imorgon. Kunden
uppfattar tjansten med tanke pa kvalitén av servicen och hur tillfredsstallda de ar med
hela erfarenheten. (Zeithaml & Bitner, 2000, s. 74)

3 TJANSTEN

Evenemang ar ofta anvdant som ett ord for storre tillstallningar ofta Gppna for
allmanheten. Evenemang har ocksa oftast ett bestimt datum for borjande samt
avslutning och skiljer sig darmed fran annan I6pande verksamhet inom tjanster. |
Svenska Akademins ordlista (2011) star det Evenemang, marklig handelse; tillstallning.
Evenemang som en tjanst ar en lite annorlunda sak att ndrma sig och undersdkningen &r

inte lika val tackt som for tjanster i allménhet.

Festivaler och evenemang &r en av de vaxande trenderna inom turism industrin. Allt
fran massiva evenemang som de Olympiska spelen till mindre evenemang pa mindre
orter. Manga festivaler och evenemang har fran borjan gjorts for att attrahera lokala
invanare, men har med tiden vuxit sa att de drar bestkare fran allt fler omraden.

Evenemang har fallenhet att sprida turismen bade geografiskt och sasongvis. Speciella
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evenemang, som da Lovisa historiska hus, har mojlighet med sin unikhet att
marknadsfora sig sjalv, skapa en lokal stolthet och héja den ekonomiska vélfarden pa ett
omrade. (MclIntosh/Goeldner/Ritchie, 1995, s. 156-157)

Gronroos beskriver tjansten som foljande ”En tjénst 4r en process som bestar av en rad
mer eller mindre patagliga aktiviteter som vanligen, men inte nédvandigtvis alltid, sker i
samverkan mellan kund och servicepersonal och/eller fysiska resurser eller varor
och/eller tjdnsteleverantdrens system, och som utgoér 16sningar pa kundens problem.”.

(Groénroos, 2002, s. 58)

En turismprodukt &r ofta av natur en tjanst. Ett karaktarsdrag for en tjansteprodukt, ar att
man erbjuder konsumenten nagot immateriellt, som man bade producerar och

konsumerar samtidigt. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 10)

3.1 Tjanstens komponenter

Enligt Stephen Smith bestar turism produkten av fem olika element, se figur 3. Fran
den innersta kdrnan dar den fysiska anldggningen finns allt till det yttre skalet med
engagemang eller deltagande. Utvecklingen av elementen fran karnan till skalet har ett
samband mellan den minskande direkta styrningen, kundernas ¢kade intresse for
engagemang, Okningen av palitlighet samt den forminskade risken av empiriska
matningar. De fem elementen ar den fysiska platsen, service, gastfrihet, valfrihet och
medverkan/deltagande. | hur stor betydelse varje element vager, beror pa vilken produkt
man har i tanke. Men alla turism produkter innehaller i varje fall alla fem elementen.
(Smith 1994, s 587-588)
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deltagande

Fysiska
platsen

Figur 3. Smiths modell pa de fem elementen i en turism produkt. Figuren modfierad av
skribenten. Smith 1994.

Kérnan eller den fysiska platsen &r vilken som helst turism produkt, det kan vara en
utsikt, en naturresurs eller en destination inom ett visst resmal. Det kan vara en
attraktion antingen en av manskligheten byggt exempelvis ett hotell eller en lyxkryssare.
Med den fysiska anlaggningen hanvisar ocksa till omstandigheterna for den fysiska
miljon, exempelvis védret, vattenkvalitetet och folktathet. Land, vatten, byggnader och
infrastrukturen tillhandahaller de naturliga och kulturella resurserna pa vilken som helst

for form av turism &r baserad pa. (lbid 1994; 588)

Men bara den fysiska anlaggningen racker inte i sig sjalvt, man maste tilligga servicen
for att gora tjansten eller produkten nyttig och anvandbar for turisten. Har talar vi om
servicen av vissa enskilda uppgifter som behdvs for att méta kundens behov. (Ibid 1994;
588).

Som Clemmer (1991) uttalade sig, konsumenter i alla narmaste amnesomraden
forvéntar sig idag “forbéttrad service” och “nédgot extra”. (Se Smith 1994; 588). De héar
forvantningarna har redan lange tillbaka varit en del av turismen och det kallas
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gastfrihet. Medan servicen kan anknytas till den tekniska kompetensen att gora en
uppgift, raknas det att attityden och stilen man gor sin uppgift pd ar basen pa
gastfriheten. Gransen mellan servicen och gastvanligheten kan nagon gang vara svar att
urskilja. (Smith 1994; 588-589)

Valfriheten hanvisar till den nddvéandigheten att den resande har nagon slags rad av
alternativ, for att upplevelsen skall vara tillfredsstallande. Mojligheterna for valfriheten
kommer att variera kraftigt , beroende pa om resanden ar pa en nojes-, business- eller
familje- relaterad resa. Den varierar aven beroende pa den resandes budget, tidigare
upplevelser, kunskap samt pa tilliten gentemot resebyran eller paketresor. Trots dessa
variationer, maste anda varije tillfredsstallande turism produkt inkludera nagra element
av valfrihet for kunden. (Ibid 1994;589)

Ett sardrag inom service produkter ar det facto att konsumenten medverkar till nagon
del i levereringen av servicen. Detta galler d&ven for turismprodukter. Basen till en
framgangsrik medverkan med kunden for att kunna skapa en turismprodukt, ar en
kombination av en fysisk anlaggning, bra service, gastfrinet och valfrihet. Dessa
element lagger grunden till fysiska, intellektuella och/eller emotionella engagemang i
tjanster inom resebranschen. FoOr turismen, &r engagemanget inte endast fysiskt
deltagande, utan aven en kansla av engagemang av att fokusera sig pa aktiviteten aven
om det ar fragan om ndje eller nytta. (Ibid 1994;589)

Tjanstens immateriella karaktér orsakar aven det, att en misslyckad tjansterfarenhet inte
gar att returnera. En erfarenhet gar oftast inte kompensera eller ersitta pa samma satt
som ett trasigt kladesplagg eller en sondrig bil. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 11)

3.2 Kvalitet

Tjanster ar processer bestaende av en rad verksamheter dar ett antal resurser, manniskor
sa val som andra resurser, anvands i ett samspel med kunden. Eftersom tjansten inte ar
en sak utan processer som alla ar en langre rad av aktiviteter, ar det svarare att ha

nagonslags kvalitetskontroll 6ver en tjanst. (Gronroos 2002, s. 60)

| tjansteprocessen ar det viktigt att man kan se vad som d&r eller gor tjansten

framgangsrik. Begreppet process kan definieras ofta inom industriomradet, men kan
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aven tillampas da man talar om tjanster. En process definieras av Ford hanvisad i
Edvardsson pa féljande sitt the whole combination of people, equipment, input materi-

als and environment that work together to produce output”. (Edvardsson 1996, s. 102)

En process kan oftast beskrivas samt definieras pa olika sétt, pa olika nivaer eller ur
olika synvinklar. Processer som stoder huvudprocessen kallas ocksa stodprocesser. Earl
& Khan (1994) hanvisade av Edvardsson delar upp processer i fyra olika kategorier, den
forsta sa kallade karnprocessen &dven kallad huvudprocessen, stodprocesser,
natverksprocesser som inte bara involverar organisationen men &ven kunderna,
leverantorer eller allierade. Den sista kategorin &r managementprocesser, detta innebér
de processer inom foretaget/tjansten som planerar, organiserar och kontrollerar
resurserna. | det vardagliga talet hér man mest om huvudprocesser och stddprocesser. (
Se Edvardsson 1996, s. 102)

Man kan &ven beskriva en tjansteprocess som en utgangspunkt i en erfarenhet eller en
upplevelse. Enligt Beaven & Scotti (1990) ”services are processes that are created and
experienced with outcomes that are often distinct, direct and imperishable”. Med detta
menas att en tjanst ar en kedja av aktiviteter/handelser som sker samtidigt och som pa sa
vis skapar den sjélva tjansten. Forskare har inte kunnat enas om kundens medverkan i
processen kan forbattra exempelvis produktiviteten och kvaliteten. Men flertal forskare
anser att medverkan samt syrning av kundens agerande och upplevelse under tjansten ar
mycket viktigt. (Se Edvardsson 1996, s. 9, 104)

Tjanstesystemets huvuduppgift &r att stdda tjansteprocessen. Tjénstesystemet delas in i
sa kallade delsystem, det finns fyra delsystem, som ar kunder, organisationsstrukturen
och systemet, ledingen samt medarbetar och fysiska/tekniska resurser och fysiska
produkter. Tjanstesystemet kan sedan delas in i delar, den for kunden synliga delen,
samt den osynliga delen fér kunden. Kunden kan vara antingen ett foretag eller en privat
person och den utgor alltsa en del av tjanstesystemet. Det &r inte endast kundernas
kunskap och férmaga att processera information, men aven utrustningen de anvander
och administrativa rutiner som anvands av kundforetaget som utgor tjanstesystemets
resurser och paverkar darmed forutsattningen for tjansten och kvaliteten. (Edvardsson
1996, s. 86-88)
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3.3 Tjanstekvalité

Kvalitet har flera olika bemérkningar. | olika sammanhang och for olika ménniskor
betyder det olika saker. Det kan kopplas med forvantningar, produkten, verksamheten,
erfarenheter eller till ett abstrakt koncept. (Lecklin, 2009, s. 15)

Kvalitet kan framstallas som i figur 3. Man jamfor kvalitet och mater det med
kundernas behov, krav och forvantningar. Ett foretags verksamhet ar av hog kvalitet,
om kunden ar n6jd med sina produkter. Genom att forsta kunden och marknaden ger
det en mojlighet att utveckla sin verksamhet sa att en motsvarighet till behoven uppnas.
Med hjalp av kvalitetledningssystemet och verksamhetsprocessen utfér man
verksamheten till en sadan niva som tillfredsstaller kunden. De tre kantstenarna i
kvalitets triangel maste alla vara i skick, om ens en av kantstenarna inte haller, kommer

den overgripande kvalitén inte att uppsta. (Lecklin, 2002, s. 18)

Kunden ar den

Nf)jda kunder slutliga bedomaren

Leveransernas
motsvarenhet, processer Total Quality .
_ Kvalitetens
, Quality systems management .
utgangpunkter

Verksamhet med Forstaelse av

hogkvalitet

marknaden och
kunderna

Figur 4. Omfattande kvalitetsstyrning. Figuren modifierad av skribenten. Lecklin, 2002.

22



Gapmodell av tjanstekvalitet, den centrala fokusen i gaps modell &ar klyftan mellan
konsumenten, skillnaden mellan konsumentens forvantningar och uppfattningar. Man
maste stanga klyftan mellan vad konsumenten forvantar sig och vad konsumenten far
for att kunna tillfredsstalla konsumenten samt for att bygga en langsiktig relation med
dem. For att kunna stanga alla den viktiga kundklyftan maste, ger modellen ett foreslag
att man skall stdng fyra andra klyftor, leverantor klyftorna. De foljande fyra leverantor
klyftorna ligger som grunder for kundklyftan. (Zeithaml & Bitner, 2000, s. 481)

o Kilyfta 1: Omedvetenhet om vad kunden vill ha
o Kilyfta 2: Inte vélja den rétta tjanstedesignen och standarderna
e Klyfta 3: Inte leverera till service nivan

o Kilyfta 4: Inte kunna matcha prestationen till det utlovade.

For att utveckla en organisations handlingar och konkurrenskraft finns det olika
hjalpmedel. Exempel pa dessa kan man namna ISO standarderna, EFQM-modellen
(European Foundation for Quality Management), samt andra organisationer som har
verktyg for att forbattra kvaliteten till exempel Laatutonni. (Lecklin, 2009, s.247)

ISO standarderna utvecklades genom internationellt samarbete for att garantera kvalitet.
ISO 9001, &r en internationell kvalitets standard och definierar kraven for
kvalitetsledningssystem, dessa kan en organisation dra nytta av, dd de beh6ver visa sina
kunskaper i att leverera konsekventa produkter som bade nar kundens krav men dven
foljer lagar och myndigheternas krav pa produkten. Alla standard krav ar allménna och
ar darfor anpassade till alla organisationer, oberoende organisationens av typ, storlek
eller produkt. (Lecklin, 2009, s. 247-248)

Laatutonni ar for sin del ett nationellt kvalitetsforbattringsprogram, vars uppgift ar att
forbattra kvalitén inom Turism branschen nationellt. Dess hjalpmedel &r for
turismforetagen, en fardigt skrdddad sex dagars kvalitetsutbildning, samt
kvalitetsindikatorer pa ett internet baserat vervakningssystem LaatuVerkko. Med hjalp
av LaatuVerkko kan foretaget gora kundundersokningar samt dven mata personalens
tillfredsstallelse samt uppnadd kvalité. Turismbranschens kvalitetsforbattringsprogram
har paborjats ar 2001 av Matkailun edistamiskeskus, dven kant som MEK. Man bérjade
med att satta ihop enhetliga kvalitetskriterier och matare for att kunna hjélpa den finska
turismbranschens  konkurrenskraft pa de internationella marknaderna. De tre
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huvudsakliga malen for Laatutonni var forbattrad kundnéjdhet, hogre 16nsamhet samt
battre konkurrenskraft. (Lecklin, 2009, s. 271)

3.4 Tjansteutveckling

Tjansteutvecklingsprocessen ar en mycket viktig del for ett framgangsrikt foretag e.d.
Med hjalp av den kan man forsékra fornyelse och uppratthalla konkurrensformagan.
Iden om tjansteutveckling kan komma igang fran undersokningsverksamhet,
marknadsforing eller fran produktutveckling. Darwin har i tiderna konstaterat, att
arternas overlevnad baserar sig pa att klara av att anpassa sig till férandringarna, inte pa
storleken. Att bli efter i tjansteutveckling kan ha mycket stora konsekvenser. Produktens

idé borde vara baserat pa vad konsumenterna behdver. (Lecklin, 2009, s. 228)

| marknadsforing &ar standard forutsattningen att ett foretag fungerar pa basen av att
stodja kunden och utveckla sina handlingar pa basen av kundens villkor.
Turistprodukten ar for kunden en erfarenhet baserad pa en subjektiv bedémning, som
har ett visst pris och som uppstar i en process dar kunden utnyttjar en tjanst av
tjansteleverantdren genom att sjalv delta i tjanstens produktion. En produkt torde
erbjuda mervarde at kunden. Kundens mal for slutprodukten ar antingen nytta eller
varde, som for varje gang ar en unik subjektiv erfarenhet. Vardet bér vara i ratt
proportion till de uppoffringar kunden satsat, for att fa erfarenheten. (Komppula &
Boxberg, 2002, s. 21)

Tjanstedesign hjalper organisationer att iaktta tjansternas strategiska mojligheter inom
business, inspirera till nya tjanster samt att utveckla tjanster som funnits till sen tidigare.
Tjanstedesign ar en kunskap, som hamtar in vélkanda begrepp och handlingssatt fran

designen for att utveckla tjansten. (Tuulaniemi, 2011, s. 24)
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Figur 5 Tjanstestigen. Figuren modifierad av skribenten. Tuulaniemi 2011.

Tjanstedesign &ar det viktigt att man vet vad kundernas riktiga motiv &r, vilka
varderingar deras beslut grundar sig pd samt hurdana motiv och behov de har.
Kundfdrstaelse innebar att man forstar hur kunden utformar vardet pa tjansten. (lbid,
2011, s. 71-72)

Eftersom att tjansten ar en process, ar konsumeringen av tjansten da en erfarenhet av
konsumering som kan bildas pa en tidsaxel. Tjanstestigen framstaller, hur kunden fardas
samt upplever tjansten pa tidsaxeln. Tjanstestigen delas in i olika langa delar for
praktiska skél. De har delarna ar tjanstestunder och tjanstens kontaktpunkter. Med hjalp

av att spjalka den i mindre bitar har man lattare att na flera mal. (Ibid, 2011, s. 78)

Tjanstestigen ar en beskrivning av en hel tjanstehelhet. Kundens upplevda tjanstestig
avbildas stegvis, sa att man kan analysera den och for att kunna planera den. | den forsta
planeringen ar det forsta atgarden att definiera, vilken del av tjanstestigen man tar som
mal att planera. Delen som tas med maste tiacka en endamalsenig mangd av
tjanstestigen. (lbid, 2011, s. 78)

Tjanstestigen kan dven delas in i olika skeden, i ett satt som mer speglar kundens syn pa
saken. Dessa steg &r forhands betjdning”, “kédrnbetjdning” samt “betjdning efter
tjansten”. Det &r i den sjélva kidrnbetjanings laget da kunden far det verkliga mervérdet.
Forhands betjaningen har bidragit till att bygga upp sd mervérdet skapas. Med
betjaningen som sker efter tjansten kan det vara tillexempel da kunden lamnar feedback.

(Ibid, 2011, 5.79)
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Tjanstestigen delas in i olika skeden, tjanstestund. Varje tjanstestund byggs upp av
flertal kontaktpunkter. Via dem ar kunden i kontakt med tjansten med alla sina sinnen.
Kontaktpunkter, &r manniskor, omgivning, féremal och handlingssatt. Tjansten
egenskap, majlighet och samtidigt ocksa utmaning, &r just, kontaktpunkterna. (Ibid,
2011, s. 80)

| de flesta fall i tjansteutveckling ar det fragan om att utveckla en produkt som redan
finns pa marknaden. De olika mojligheterna for tjansteutvecklingen kan ligga allt fran
nya innovationer till minimalistiska andringar pa stilen. Med nya innovationer ar det
fragan om en helt ny produkt eller tjanst, vars malgrupp inte annu har definierats.
Tjansteutveckling kan ocksa vara fragan om en helt ny produkt till kunderna som redan
finns pa marknaden men inte har lanserats av just det har foretaget. Man kan dven prata
om att ha ett bredare sortiment av varor i jamforelse med tidigare. Det kan &ven vara att
man gor en liten forandring i den sjélva tjansteprodukten, detta kan dock kédnnas som en
drastisk forandring for kunden. Den vanligaste av dessa former i tjansteutvecklingen &r
att forbattra en produkt som redan finns pa marknaden. (Komppula & Boxberg, 2002, s.
93)

| turism branschen &r det viktigt att tjansteutvecklingen ar kontinuerlig. Féretagen maste
folja sin tid och vara beredda att kunna férandras med de nya utmaningarna. Ett lyckat
arbete inom tjansteutveckling haller foretaget uppdaterat och hjélper till att skapa nya
produkter och forbattra pa kvaliteten pa redan existerande. Nedan om kommer de
vanligaste orsakerna till att borja produktutvecklingsprocessen. (Ibid, 2002, s. 94-95)

Idén med att investera i produkten &r for att maximera vinsten, i detta fall baserar det sig
pa att nad ett battre pris eller att oka forsaljningens volym. Idén &r alltsa att Oka
forsaljningen. Till denna punkt slipper man séllan bara med hjalp av bra marknadsféring
utan dven istéllet med en helt ny eller férnyad produkt for antingen gamla eller nya
kunder. (Ibid, 2002, s. 94-95)

Ett foretags marknadslage andras ofta pa grund av faktorer oberoende av foretaget. Ny
efterfragan pa marknaden uppstar. Det bésta sattet ar att svara genom att utveckla nya

produkter. Kundernas konsumtionsvanor &r i dagens lage allt mer kénsliga for
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forandringar. Nya modetrender och hobbyn samt andra férandringar som sker i
konsumentbeteendet &r bra att ta i akt da man planerar pa sitt utbud. Konkurrensen och
alla forandringar som sker inom det & &dven en av de orsakerna som leder till
tjansteutveckling. (lbid, 2002, s. 94-95)

4 EVENEMANGET LOVISA HISTORISKA HUS

Lovisa Historiska hus evenemanget har borjat sin verksamhet 2004, vid den tiden dock
kant vid namnet Wanhassa Wara Parempi eller Renovera ger mera. Evenemanget firar
ar 2014 sitt 10-ars jubileum. Under aret 2013 besoktes evenemanget av ungefar 15000
manniskor. Evenemanget har utan tvekan utveckalts till en av Lovisas men aven

Ostranylands mest omtyckta turismhandelse under aret. (Loviisan Wanhat talot, 2014)

Evenemanget arrangeras av Lovisa Historiska hus rf. och som projektledare fungerar
Ann-Britt Felin-Aalto som &ven var uppdragsgivare for detta examensarbete. Maria
Schulgin bér d&ven ndmnas, hon ar producenten och talesman for evenemanget och har

varit med dnda sedan borjan av evenemanget. (Loviisan Wanhat talot, 2014)

Det centrala malet for evenemanget &r att starka samt bevara den Ostnylandska
byggandskulturen for kommande generationer. Malet ar dven att ateruppliva kunskapen
om att renovera de traditionella byggnaderna. Under de senaste aren har evenemanget
ocksa varit med aktivt om att framja ideologin om nérproducerad- och ekologiskmat.
Redan under det forsta aret var evenemanget en succé och 2005 hade evenemanget
redan narmare 7000 bestkare. (Loviisan Sanomat, 2005) ; (Loviisan Wanhat talot,
2014)
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Figur 6. Smirnoffska huset, som i dagens lage ar skyddat av Museiverket. Bilden tagen

fran Lovisa Historiska Hus Facebook sida.

Den centrala idéen med evenemanget ar att ménniskor bosatta i de historiska husen i
Lovisa, 6ppnar sina dorrar for allménheten. Forevisningarna av de historiska husen sker
for massbesdkarna som kopt biljetten till evenemanget. Det &r dven detta som ar
karntjansten i evenemanget och drar mest besokare. Husen ligger utstrodda i Lovisa,
men det finns ingen transport mellan husen utan man tar sig till fots. Detta ger aven
bestkarna en mgjlighet att bekanta sig med den vackra sommarstaden. Eftersom Lovisa
ar en gammal stad fran 1700-talet finns det i dagens lage annu en handfull med
historiska hus kvar. De flesta husen fran 1700-talet forstordes dock i den stora branden i
Lovisa ar 1855. | dagens lage &r det invanarna i de historiska husen som under
evenemanget, bestdmmer sig att de vill ppna dorrarna for besokare. (Loviisan Wanhat
talot, 2014)

Under evenemanget ordnas dven seminarier for besdkarna som kopt biljetter.
Seminariernas innehall andras fran ar till &r beroende pa vad temat 4r. Aven antik- och

samlarmassan, pop-up restaurangerna, narproducerad- och ekologiskmat samt de otaliga
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lopptorgen ar en mycket stor del av evenemanget i dagens lage. Manga besoker ocksa
evenemanget for att fa dekorerings- och renoveringstips. (Loviisan Wanhat talot, 2014)

Evenemanget har tilldelats priser i flera repriser. Ar 2007 belénades evenemanget med
Nylands Miljopris, 2008 fick evenemanget Lovisa stads medalj. Man belénades aven
2009, med Suomen Arkkitehtiliittos SAFA-priset. Aven lokala tidningar har valt
evenemanget som arets evenemang. Dessutom kan man med jamna mellanrum hitta
information om evenemanget i olika medier inom den finska turismen. (Loviisan
Wanhat talot, 2014)

5 METOD

Det finns olika metoder att anvanda sig av da man samlar in data for forskning, de tva
huvudsakliga grupperna &r kvantitativ forskning och kvalitativ forskning, under dem
finns det sedan flera underkategorier. En forskningsmetod, &r en teknik for att samla in
data. Den kvantitativa forskningen handlar om att samla in numerisk data. Man kan géra
en kvantitativ forskning med antingen enkéter, strukturerade observationer eller
strukturerade intervjuer. En forskning med en kvantitativ inriktning intresserar sig
mycket av métning. Enkaten ar till for att samla in data med hjalp av s& kallad survey
design. De vanligaste formerna av en enkét ar antingen i elektronisk form eller
pappersform. Kvalitativa forskningar ligger vikten mer pd ord an kvantifiering och
siffror. En elektronisk enkét ar oftast strukturerad med endast slutna fragor, en enkat i
pappers form brukar ofta ha en blandning av bade och. Den kvalitativa forskningen kan
man utféra med hjalp av exempelvis kvalitativa intervjuer och fokusgrupper. Om man
vill ta upp nagra skillnader mellan dessa tva huvudgrupper, sa tar den kvalitativa mer
vara pa ord i jamforelse med siffror. Den kvantitativa forskningen ar mer strukturerad
for att forskaren skall kunna avgransa det for att nd svar pa fragestallningen. Den
kvalitativa metoden &r mer ostrukturerad for att na information som kanske inte skulle
framga i ett mer strukturerat kontext. Det som dven kan ar en betydlig skillnad &r att
kvantitativa forskningen oftast sker i en styrd miljé med distans och den kvalitativa i en
naturlig miljo med néarhet. (Bryman & Bell 2005, s. 40,47, 85,99,161,293-322)
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5.1 Val av metod

Da man gor en forskning maste man vélja vilken metod man kommer att anvanda for att
samla in data. Efter att ha fatt &mnet av uppdragsgivaren fick jag direkt, relativt klara
direktiv pa vad som forvéantades av arbetet. Eftersom att det var viktigt att fa ett sa stort
sampel som mojligt, var det Kklart att jag skulle anvidnda mig av den kvantitativa
metoden, mer specificerat en enkat. Detta val kom rétt sa naturligt efter min forsta traff
med uppdragsgivarna. En liknande forskning hade gjorts nagra ar tidigare och da hade
det varit lite pa 80 respondenter, sd malet var att iallafall nA samma mangd. For att
kunna fa sadhar manga respondenter var det klart att jag maste valja en enkét framfor
intervjuer. Genom att sjalv vara med da respondenterna svarade pa enkéaterna gjorde att
jag kunde forsakra mig att fa svar. Enkaten gjordes klar fére evenemanget, enligt en ratt
fardigt strukturerat monster. Den forsta delen av enkéaten inneholl basfakta, sa att man
visste hurdant kundsegment det var fragan om. Den andra delen av enkéaten berorde
olika fragor gallande evenemanget. Enkaten inneholl bade slutna fragor och Gppna

fragor.

5.2 Frageguiden

| mitt arbete har jag anvant mig av ett kvantitativt frageformular (se bilaga 1). Jag fick
en ganska val strukturerad skiss pa vad ungefar de ville ha for information och
framstallde tillsammans med uppdragsgivaren en enkéat enligt deras dnskemal som
senare skulle anvandas under evenemanget. Den forsta delen av enkaten innehdll
demografisk och geografisk information, detta pa grund av att man skulle kunna

identifiera samt fa en bild av evenemangets kundsegment.

Den andra delen av enkéaten bestod av olika fragor som berdrde sjilva evenemanget. En
fraga var hur man fatt informationen om evenemanget. Man ville aven fa reda pa hur
man tagit sig till evenemanget och vem man besokte det med. En viktig del for
uppdragsgivarna var att fa veta vad som egentligen lockar folk pa plats, vad ar det
egentligen som intresserar dem mest. Uppdragsgivaren ville dven veta hur mycket
pengar respondenten uppskattade sig anvanda under evenemanget samt hur manga
skulle dvernatta till nasta dag, da evenemangets andra dag skulle ga av stapel. Nagra

fragor berorde dessutom annu om kundndjdheten 6verlag.
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Enkaten hade sammanlagt 15 fragor som antingen helt slutna eller med ett Gppet
alternativ. I slutet fanns aven tva 6ppna fragor, som dock inte var obligatoriska.

5.3 Respondenter och genomférande

Jag borjade redan i god tid med blanketterna for evenemanget Lovisa Historiska Hus
och da evenemanget gick ur stapel det andra sista veckoslutet i augusti samlade jag in
svar pa enkaten, alltsd mellan den 24-25.8.2013. Tyngden lades dock pa den 24.8

eftersom jag den ndsta dagen under evenemanget arbetade.

Respondenterna valde jag pd ma fa bland besdkarna. Men valde ofta bes6kare som
stannat pa en cafeteria eller for att ata, eftersom de oftast var mer villiga att svara.

Forvanansvart lite nekande svar fick jag under insamlingen.

Frageformularet fylldes i av respondenterna sjélv, endast nagra fa bad mig att lasa upp
fragorna och anteckna sjélv. De forsta fragorna pa blanketten var rent demografisk och
geografisk information, medan resten handlade om evenemanget. Jag berattade for varje
respondent andamalet till varfor jag samlade in blanketterna och var forvanad om hur
manga som faktiskt sist och slutligen ville stanna och tala, samt hora mer om
utbildningen och om mina framtidsplaner. Jag namnde ocksa att informationen som de

fyller i kommer att behandlas konfidentiellt.

Tidigare ar hade man gett ut blanketter at besokarna som de sedan skulle lamna tillbaka.
Jag valde att sjalv ga omkring och fraga folk personligen, eftersom det kdnns mera
givande for bade mig, men sakert dven besokarna fick ett mervarde av detta och dven

information om exakt vad for enkét det var fragan om.

Under tva dagar och sammanlagt atta timmar fick jag pa egenhand ihop 91 svar. Jag
hade en hjélpreda under den forsta dagen som tillsammans med mig samlade in svaren.

Jag var rétt n6jd med méangden besvarade enkaéter.

6 RESULTATSREDOVISNING

| detta kapitel kommer jag att behandla de resultaten jag fatt fran enkéaterna jag samlade

in under evenemanget. Resultaten av enkéaten har skrivits in pd Excel och sedan

analyserats. Aven diagrammen i resultatredovisningen har gjorts med Excel. For att
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underlatta lasandet har jag delat in svaren i olika stycken. Det forsta stycket kommer
handla om besokarnas bakgrund, har fragas efter kon, alder, skolning samt hemort. Samt

tillsammans med vem man bestker evenemanget.
Den andra delen handlar om var de fatt tag pa informationen om evenemanget.

Medan den tredje kommer att behandla sjélva besokte, hur man tagit sig till
evenemanget, hur mycket pengar man kommer att konsumera, om man kdpt biljett till
evenemanget samt om man tycker att biljett priset ar rimligt. Dartill vill vi ocksa veta

om man kommer att 6vernatta i Lovisa under evenemanget.

I nésta stycke tar man upp vad som speciellt intresserar med evenemanget samt vad som

motiverat dem att besdka Lovisa Historiska hus.

De sista fragorna handlar om kundtillfredsstéllelse, om de trivts pa evenemanget samt

om de kommer att besoka evenemanget pa nytt.

Det sista kapitlet kommer att kort behandla de 6ppna fragorna. Svaren till de éppna

fragorna kommer dock att finnas som bilaga i slutet pa arbetet.

Tillsammans fick jag alltsa 91 svar pa enkéterna.

6.1 Besokarnas bakgrund

Av alla respondenter var 64 % kvinnor och 36 % man, manga man svarade ocksa att de
besokte evenemanget med sin maka. Alders férdelning var mycket vid, allt frén 16-78
ar, medelaldern av respondenterna var 48 ar. Aven om medelaldern ligger kring 50, var
det positivt att marka att dven aldersgrupen 21-30 aringar, var tredje storst med 15 %.
(Se figur 7) Den storsta aldersgruppen var 61-70 aringar, jamnt foljd av 51-60 aringar.

25 - 23
20 15 14
15
10 9

5 5
5
0

0-20 21-30 31-40 4150 51-60 61-70 71-80

Figur 7: Aldersférdelningen bland respondenterna.
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Utbildningsnivan bland respondenterna var hog. Hela 36 % hade studerat pa universitet

och 17 % pa yrkeshdgskola. (Se figur 8) Endast 15 % av respondenterna hade utbildat

sig fram till grundskolans slut. Bland den aldsta generationen var det mer vanligt att se

ett samband mellan aldern samt lagre skolningsniva. Det som var mycket intressant var

att den lagsta utbildningsnivan var bland aldergruppen 31-40 aringar. Bort raknat 0-20

aringarna som inte pa grund av sin alder annu kunde ha en hogre utbildningsniva. (Se

tabell 1). Det som hade hogst utbildningsniva var unga vuxna 21-30 ringar samt vuxna

fran aldern 51-70 ar.

Utbhildning * Rider Crosstabulation

Rlder
0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 §1-70 71-80 Total

Uthildning  Grundskola Count 2 0 ] i] 2 ] 0 13
% of Total 2,2% 0,0% 0,0% 0,0% 22% 9.9% 0,0% 143%

Gymnasium Count 0 3 2 4 4 1 0 14

% of Total 0,0% 3,3% 2,2% 4.4% 4.4% 11% 0,0% 15 4%

Yrkesskala Count 0 2 3 5 2 4 1 17

% of Total 0,0% 2,2% 3,3% 55% 22% 4.4% 1,1% 187%

Yrkeshégskola Count 0 [ 1 1 3 3 2 14

% of Total 0,0% 4.4% 1,1% 1,1% 33% 33% 22% 15 4%

Universitet Count 3 3 3 4 9 G 2 33

% of Total 3,3% £,6% 33% 4.4% 59% 6,6% 22% 36,3%

Total Count 5 15 ] 14 20 23 5 61
% of Total 55% 16,5% 5,9% 15,4% 22,0% 253% 5,5% 100,0%

Tabell 1: Utbildningsnivan per aldersklass.

Skolning

B Grundskola

B Gymnasium
Yrkesskola

B Yrkeshogskola

M Universitet

Figur 8: Utbildningsnivan bland respondenterna.
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Bland alla respondenter var 51 % hemma fran Lovisa och 49 % besokte evenemanget
fran en annan ort. Bland de svarande som hade nagon annan hemort an Lovisa var de
flesta besvaranden hemma fran Helsingfors (27 %), andra orter var Sibbo, Borga,
Kouvola, St Karins samt Tammerfors som var val representerade (7 % per ort). Aven
Tavastehus och Abo hade 4 % per man. Andra orter som namnts som hemort i
undersokningen ar Vanda, Askola, Asikkala, Inkeroinen, Hyvinge, Lojo, Fredrikshamn,

Nurmijarvi samt Kuopio.

| tidigare tabell kunde man se att flera respondenter var kvinnor an man. Da man
jamforde med hemorterna var det flera kvinnor fran andra orter som besokte
evenemanget. Medan det var flera man som besokte evenemanget fran Lovisa an fran

andra orter. (Se figur 9)

Hemort

Figur 9: Bestkarnas hemort.

Kin * Hemort Crosstahulation

Hemaort
Lovisa Annan Total

Kén Kvinna  Count 27 31 58
% of Total 29 7% 34 1% 63,7%

Man Count 18 14 33

% of Total 20,9% 15,4% 36,3%

Total Count 46 45 g1
% of Total 50,5% 49 5% 100,0%

Tabell 2: Besokarnas hemort enligt kon.
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De flesta besOkte evenemanget antingen med sin maka/make (39 %) och med sina
vanner (34 %). De som besokte evenemanget med vanner, var ofta en storre grupp oftast
kvinnor som rorde sig tillsammans. Ungeféar en lika stor andel av respondenterna
besokte evenemanget ensam (13 %) som tillsammans med familjen (12 %). Endast 2 %
av respondenterna besokte evenemanget med en forening, dessa besvaranden hade
kommit med Packaléns bussar. (Se figur 10)

Man kan se att kvinnorna besoker evenemanget oftast tillsammans med en van/vanner
eller tillsammans med maken. Mannen besotker oftast evenemanget tillsammans med
makan, det andra mest valda alternativet var att mannen besoker evenemanget ensam
10%. Bland den yngsta aldersgruppen var det vanligast att bestka evenemanget ensam.
Bland unga vuxna alder 21-30 var det vanligast att besoka evenemanget tillsammans
med en véan. Medan aldergruppen 31-40 ar, oftast besckte evenemanget tillsammans
med familjen sa att barnen var med. Bland de aldre aldersgrupperna besokte man oftast

evenemanget med sin maka/make. (Se tabell 3)

Med vem besoker ni

evenemanget?
® Maka/make M Familjen
Ensam B Med van/vanner

M En forening, vilken?
2%

12% 13%

Figur 10: Vem respondenten besokte evenemanget tillsammans med.
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Kiin * Sallskap * Rider Crosstabulation

Séllskap
Familjen({barn Med Med en

Rlder MakallMake med) Ensam vanhanner firening Tatal
0-2 Kidn Kvinna  Count 1 0 1 0 2
% within Kén 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Man Count 0 2 0 1 3
% within Kén 0,0% 66,7% 0,0% 33,3% 100,0%
Total Count 1 2 1 1 5
% within Kén 20,0% 40,0% 20,0% 20,0% 100,0%
21-30  Kén Kvinna  Count 1 2 0 ] 12
% within Kén 8,3% 16,7% 0,0% 75,0% 100,0%
an Count 0 0 1 2 3
% within Kén 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
Tatal Count 1 2 1 11 15
% within Kén 6,7% 13,3% 6,7% 73,3% 100,0%
31-40  Kdn Kvinna  Count 1 1 0 2 4
% within Kén 25,0% 25,0% 0,0% 50,0% 100,0%
an Count 0 2 2 1 1]
% within Kén 0,0% 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Tatal Count 1 3 2 3 g9
% within Kén 11,1% 33,3% 22,2% 33,3% 100,0%
41-50  Kin Kvinna  Count 3 3 1 4 11
% within Kén 27,3% 27,3% 9,1% 36,4% 100,0%
Man Count 2 0 1 0 3
% within Kén 66,7% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
Tatal Count ] 3 2 4 14
% within Kén 35,7% 21,4% 14,3% 28,6% 100,0%
51-60  Kin Kvinna  Count 7 1 0 3 11
% within Kén 63,6% 9,1% 0,0% 27,3% 100,0%
Man Count G 1 2 0 9
% within Kén 66,7% 11,1% 22,2% 0,0% 100,0%
Tatal Count 13 2 2 3 20
% within Kén 65,0% 10,0% 10,0% 156,0% 100,0%
61-70  Kdn Kvinna  Count 7 1 0 6 1 15
% within Kén 46,7% 6,7% 0,0% 40,0% 6,7% 100,0%
Man Count i 0 1 1 0 g
% within Kén 75,0% 0,0% 12,5% 12,5% 0,0% 100,0%
Total Count 13 1 1 7 1 23
% within Kén 56,5% 4,3% 4,3% 30,4% 43% 100,0%
71-80  Kdn Kvinna  Count 1 0 2 3
% within Kén 33,3% 0,0% 66,7% 100,0%
an Count 1 1 0 2
% within Kén 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Tatal Count 2 1 2 5
% within Kén 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Total Kdn Kvinna  Count 20 ] 1 27 1 58
% within Kén 34,5% 156,5% 1,7% 46,6% 1.7% 100,0%
an Count 15 3 10 4 1 33
% within Kén 455% 9,1% 30,3% 12,1% 3,0% 100,0%
Tatal Count 35 2 11 31 2 91
% within Kén 38,5% 13,2% 12,1% 34.1% 2,2% 100,0%

Tabell 3: Vem man kommer att delta med i evenemanget uppdelat i aldersgrupper och

kon.
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6.2 Informationskanaler

| denna fraga fick man ringa in flera svarsalternativ som passade in for dem som hade

fatt veta om evenemanget eller var de last om mera om just arets evenemang. Svaren ar

baserade pa hur manga som valt respektive svarsalternativ. (Se figur 11)

Som det klart syns pa svaren hade de flesta besokt evenemanget tidigare och var darfor

medvetna om evenemanget. Man hade aven hort om evenemanget av bekanta och last

tidningsartiklar om det. Man kan se att word of mouth &r en mycket betydelsefull.

Bland de andra svarsalternativen gick det ratt sa jamnt ut, man kunde anda se att

evenemanget hade fatt publicitet i tidsskrifter, samt att man hittat informationen i

Varttis masstidning. Den enda kanalen som ingen hade hért om evenemanget var via

bloggar. Bland dem som svarat att de hittat informationen pa en natsida som inte var

namnda bland alternativen, var svaren, Lovisa.fi och loviisanwanhattalot.fi.

[ ] [+] . o o )
Varifran fick ni information om
evenemanget?
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Figur 11: Var respondenterna fatt information om evenemanget.
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6.3 BesOket av evenemanget

Av alla respondenter som svarade pa blanketten hade 58 % kommit till evenemanget
med egen bil. Flera hade inget fordon (32 %), av dem var alla hemma fran Lovisa. (Se
figur 12)

Endast 6 % av respondenterna hade tagit sig till evenemanget med buss och 4 % hade
kommit med en ordnad resa (Packaléns bussar). Ingen hade tagit sig till evenemanget

med bat eller tag.

Hur har ni tagit er till evenemanget

Ordnad resa,

vem ordnar?
4% 6%

Buss

Figur 12: Hur respondenterna tagit sig till evenemanget.

De flesta respondenterna akte hem till natten. Har kan man dock rakna att 51 % av
deltagarna var hemma fran Lovisa vilket saklart bidrar till det hoga resultatet. Det
vanligaste bland dem som inte skulle dka hem, var att stanna hos bekanta. Ingen av de
som svarade skulle dvernatta pa hostell, campingomradet eller i baten. Endast 3 %
skulle 6vernatta pa hotell, medan 7 % svarade att de inte hade lyckats hitta nagot stélle

att Overnatta pa. (Se figur 13)
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Var kommer ni att overnatta?

Pa hotell Hostell
3% 0%

Camping-

omradet
0%

| baten
0%

Aker hem till \
natten Lyckades inte
70% hitta 6ver-
nattning

7%

Figur 13: Var respondenterna kommer dvernatta under evenemanget.

Av besokarna hade 51 % inte kopt biljett, medan den resterande 49 % hade kopt
biljetten. En del som besvarade blanketten pa lordagen, skulle kopa biljetten forst nasta
dag. Flera lockades ocksa av det enorma utbudet av lopptorg och valde darfor att inte

kopa biljett. Av dem som kom fran andra orter hade de flesta kopt biljett.

| figur 17 kan man se att det &r flera kvinnor och man som kommit fran andra orter har
valt att kopa biljetten till evenemanget. Medan Lovisa bordiga valt att inte kdpa
biljetten. Det ar ocksa vanligare att ortsborna inte koper biljetter medan besokanden fran
andra orter oftare koper biljetter &n valjer att inte kopa. Har skiljer sig ménnens

beteende i jamforelse med kvinnornas inte. (Se tabell 4)

| bilaga 2, i slutet pa arbetet kan man lasa orsaker till varfér besokanden valt att inte
kdpa biljetten.
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Kian * Biljett * Hemort Crosstabulation

Count
Biljett

Hemaort Kapt hiliett | Inte kipt biljett Total
Lovisa  Kién kvinna 11 16 27
Man B 13 19
Total 17 29 45
Annan  Kidn kvinna 18 13 N
Man 10 4 14
Total 28 17 45
Total Kén kvinna 25 28 58
Man 16 17 33
Total 45 46 91

Tabell 4: Respondenternas kop av biljett enligt hemort och kon.

Vilket var trevligt att se var att 69 % av bes6kanden tyckte att biljettpriset 15 euro for
evenemanget var ett rimligt pris. Resten ansag att de inte kunde svara pa fragan (22%)
eller att priset var for dyrt (7%). (Se figur 14)

Bada konen svarade oftast att biljett priset var rimligt. Procenterna for dem som inte
kunde svara var ocksa ratt lika for badde mannen och kvinnorna. Bland ménnen var det
anda vanligare att man ansag att biljett priset var for dyrt ca. 18% endast bland
mannen. Man fran nastan alla aldergrupper ansdg att priset var for dyrt. Medan

kvinnornas samma nummer var ca. 3 % bland endast kvinnor. (Se tabell 5)

Ar biljettpriset rimligt?

Kan inte saga

22%

Nej, for dyrt
9%
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Figur 14: Besokarnas asikt om biljett priset.

Priset * Alder * Kon Crosstabulation

Alder

Wiin 0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 Total
Kvinna  Priset  Prisetarrimligt  Count 1 8 4 ] 7 11 3 43
% of Total 1,7% 13,8% 6,9% 16,5% 12,1% 19,0% 52% 741%
Far dyrt Count ] 1 0 0 1 0 0 2
% of Total 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 34%
Kan ej svara Count 1 3 0 2 3 4 0 13
% of Total 1,7% 52% 0,0% 34% 2% 6,9% 0,0% 224%
Total Count 2 12 4 11 11 15 3 58
% of Total 3,4% 20,7% 6,9% 19,0% 19,0% 25,9% 52% 100,0%
Man Priset  Prisetarrimligt  Count 2 1 1 1 7 G 2 20
% of Total 6,1% 3,0% 3.0% 3.0% 21,2% 18,2% 6,1% 60,6%
Far dyrt Count ] 1 1 2 a 2 0 G
% of Total 0,0% 3,0% 3,0% 6,1% 0,0% 6,1% 0,0% 18,2%
Kan ej svara Count 1 1 3 0 2 0 0 7
% of Total 3,0% 3,0% 91% 0,0% 6,1% 0,0% 0,0% 21,2%
Total Count k] 3 A 3 ] 8 2 33
% of Total 9,1% 9,1% 152% 91% 27,3% 24.2% 6,1% 100,0%
Total Priset  Prisetarrimligt  Count 3 9 5 10 14 17 g 63
% of Total 33% 9,9% 5 5% 11,0% 16,4% 18,7% 55% 69,2%
Far dyrt Count ] 2 1 2 1 2 0 a
% of Total 0,0% 2,2% 1.1% 2,2% 1.1% 2,2% 0,0% 8,8%
Kan gj svara Count 2 4 3 2 A 4 0 20
% of Total 2,2% 4.4% 3,3% 2,2% 55% 44% 0,0% 22,0%
Total Count [ 15 ] 14 20 23 5 91
% of Total 5,5% 16,5% 9,9% 15,4% 22,0% 25,3% 55% 100,0%

Tabell 5: Biljett priset delat enligt lder och kon.

Som man kan se uppskattade de flesta som svarade pa blanketten att de kommer att
anvéanda mellan 1-20 euro under evenemanget. Hela 56 % réknade att de skulle klara sig
med hogst 50 euro. Efter det var konsumtionen latt sa utstrodd allt fram till 2 % som
kommer att anvanda 6ver 200 euro under evenemanget. (Se figur 15) D& man funderar
pa konsumtionen, tanker alla saklart pa olika sétt och det galler att minnas att tabellen ar
uppbyggd pa uppskattningar av besokanden. Varje besokande kunde ocksa fritt tolka,
vad som raknades med i konsumtionen, ex. om de rdknade med maten de &t eller tog

med biljettens pris.

Man kan se att konsumtionen av pengar till dels har en inverkan pa aldern. De som
spenderar mest ar oftast i aldern 31-40 aringar. Dock kan man inte se nagot visst
monster eftersom dven den yngsta alderklassen spenderar mycket pengar under
evenemanget. Det vanligaste ar anda bland 0-30 aringar att spendera mellan 1-20 euro.
De fran 31-70 aringar spenderar oftast mellan 21-50 euro. Over 70 aringar spenderar lite
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mera per person an de andra aldersgrupperna, oftas en summa mellan 76-100 euro. Det

finns dock inget direkt monster pa konsumtionen av pengar. (Se tabell 6)

Hur mycket pengar kommer ni att

spendera
151_22; euro /—

101-150euro
8%

201 euro -->
2%

76-100 euro
14%

Figur 15: Uppskattad konsumtion av pengar under evenemanget.

Pengakonsumtion * Rider Crosstabulation

Alder
0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 Total

Fengakonsumtion  1-20€ Count 3 11 3 2 2 ] 1 27
% of Total 33% 12,1% 3,3% 2,2% 2,2% 55% 1,1% 29 7%

21-50€ Count i} 3 4 3 g 7 1 23

% of Total 0,0% 3,3% 4 4% 3,3% 55% 7. 7% 1,1% 253%

51-TE5€ Count 0 1 1 1 7 4 0 14

% of Total 0,0% 1,1% 1.1% 1,1% T.7% 4.4% 0,0% 15,4%

TB-100£ Count i} a0 0 ] 2 4 2 13

% of Total 0,0% 0,0% 0.0% 55% 22% 4.4% 2,2% 14,3%

101-150€ Count 1 0 1 a 3 1 1 7

% of Total 11% 0,0% 1.1% 0,0% 33% 11% 1,1% T 7%

151-200€ Count 1 0 0 1 1 2 0 1

% of Total 11% 0,0% 0.0% 1.1% 11% 22% 0,0% 55%

200&= Count i 0 0 2 0 0 0 2

% of Total 0,0% 0,0% 0.0% 2,2% 0.0% 0,0% 0,0% 22%

Total Count ] 15 9 14 20 23 5 91
% of Total 55% 16,5% 9 9% 15,4% 22,0% 25 3% 5,5% 100,0%

Tabell 6: Uppskattad konsumtion av pengar enligt aldergrupp.
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6.4 Intresset fOor evenemanget

Det finns mycket olika faktorer som motiverar konsumenten att kdpa en turism produkt.
Det sa kallade motivators ar de som utgoér kundens slutliga képbeslut. | denna kategori
kunde respondenterna ocksd svara mera dn ett alternativ, men hogst tva svar per
blankett. Svaren syns enligt hur manga svar ett visst alternativt samlat, svaren ar alltsa

inte procentuella.

Det tva storsta motivators for att besoka evenemanget ar for att det har ett sa unikt
koncept samt for att det dr en kulturell upplevelse. Manga motiveras aven att besoka
evenemanget for att traffa slakt och véanner. (Se figur 16) Nagra ar dven motiverade att
besdka evenemanget for att traffa nya méanniskor samt for att kunna lara sig nya saker.
En del av besokarna har svarat att det ar nagot annat som motiverar dem &n de givna

svarsalternativen. (Se bilaga 2)

Vad motiverar er att beséka evenemanget?

45
40
35
30
25
20
15
10

Den kulturella  Fér att trdffa  For at ldra sig ~ Fér att tréffa Evenemangets Ndgot annat?
upplevelsen nya mdnniskor  nya saker sldkt och unika koncept
vénner

Figur 16: Vad som motiverar besvaranden att besdka evenemanget.

| denna fraga ville jag veta vad personerna speciellt var intresserade av i Lovisa
historiska hus evenemanget. Eftersom det var for svart att valja endast ett svarsalternativ
fick svaranden valja flera svarsalternativ, dock hdgst tva stycken. Svaren &r baserade pa

hur manga svar ett alternativ fatt, svaren ar alltsa inte procentuella.

Man kan Klart se att dragplastret for evenemanget &r de Gamla husen, men besokarna &r

dven intresserade av lopptorgen. Aven att evenemanget &r inspirationskalla for
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renovering samt dekoreringstips var saker som intresserade besdkanden. Aven det
lyckade konceptet med Antik och samlarméssan fick mycket tack. Eftersom alla
svarsalternativen anvandes, kan man med tanke pa att undersokningen &r relativt

begrénsad saga att det finns ett stort intresse for dem alla. (Se figur 17)

Vad intresserar er speciellt med

evenemanget?
50
40
30
20
v E E B
0 ] I
Inspration . -
Gamla |s-kalla for|Dekorerin Antik och Koﬂnst.- Lopptorg ITU- Nar oc'h
. . samlar |utstéllnin- ekologisk
hus renoverin| gs tips . en torget
g massan garna mat
| M Seriesl 45 19 22 22 10 41 10 11

Figur 17: Vad som intresserade besdkarna speciellt under evenemanget.

6.5 Kundtillfredsstéallelse

Vilket ar trevligt att se ar att alla som svarat i frageformularet tycker att evenemanget
antingen har motsvarat forvantningarna eller varit battre an forvantat. Inte en enda av de
som svarat, har varit missndjda med evenemanget. (Se figur 18) De som besvarat att
evenemanget har varit battre an forvantat har dven kunna svara varfor de tycker det. (Se
bilaga 2)
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Har evenemanget motsvarat
forvantningar

84%

16%

Ja det har motsvarat Det har varit battre Det har inte natt  Nej, jag ar missnojd
mina forvantningar an forvantat mina forvantningar med evenemanget

Figur 18: Har evenemanget motsvarat besdkarnas forvantningar.

Av alla som svarade pa blanketten uppskattar ca.80 % att de kommer att delta i
evenemanget i framtiden. Endast 3 % svarade att de inte kommer delta. Av 18 %
andelen som svarade att de inte kunde sdga om de kommer att delta i framtiden, var de
flesta inte lokala eller fran narliggande orter, utan besdkanden som kommit langre
bortifran. (Se figur 19)

Kommer ni att delta i evenemanget i
framtiden

Jag kan inte
sdga
18%

Nej, jag
kommer inte
att delta
3%

Figur 19: Om bestkarna kommer att besoka evenemanget i framtiden.

Man kan Klart se bland varje aldersgrupp &r vanligast att man deltar i framtiden, det
saklart beroende ocksa pa att de flesta respondenterna svarat det alternativet. De som
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inte kommer att delta i framtiden ar oftast unga man i alder 21-30 ar. Den aldersgruppen
som oftast svarat att de inte vet om de kommer delta i evenemanget i framtiden ar oftast

fran aldersgruppen 51-60 aringar. (Se tabell 7)

Kon * Deltagande * Rider Crosstabulation

Count

Deltagande

Kommer att Kammer inte

deltai attdeltai
Rider framtiden framtiden Vet gj Total
0-20 Kan Kyvinna 1 1 2
Man 2 1 3
Total 3 2 g
21-30 Kidn Kvinna 8 0 4 12
Man 1 2 0 3
Total ] 2 4 15
31-40  Kén Kvinna 4 ] 4
Man 2 3 g
Total G 3 9
41-50 Kin Kxvinna 11 11
Man 3 3
Total 14 14
51-60  Kidn Kvinna g 2 11
Man q 4 9
Total 14 G 20
61-70  Kdn Kyvinna 13 1 1 15
Man 2 0 0 g
Total 21 1 1 23
71-80  Kin Kvinna 3 3
Man 2 2
Total q g
Total Kan Kyvinna 49 1 g 53
Man 23 2 g 33
Total 72 3 16 91

Tabell 7: Framtida deltagande enligt aldersgrupper och kon.

De flesta av respondenterna ansag att priset pa biljetten av evenemanget var rimligt.
Bland svaren fanns nagra som ansag att priset var for hogt samt nagra som inte kopt
visste om priset var for hogt. Bland dem som tyckte att priset var rimligt kommer totalt
55 av 65 respondenter att delta i framtiden, tva kommer inte att delta och sex personer
visste inte. Av dem som tyckte att priset var for hogt kommer sju av atta att delta i
framtiden och en vet inte om hen kommer att delta, ingen av respondenterna som tycker
att priset ar for hogt har svarat att de inte kommer att delta. Av dem som inte kunde
svara om priset var rimligt skulle den storsta delen (10 stycken) respondenter bestka
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evenemanget igen. Nio stycken svarade att de inte visste om de skulle bestka
evenemanget pa nytt och en respondent svarade att hen inte kommer att besoka

evenemanget pa nytt. (Se tabell 8)

Priset * Deltagande Crosstabulation

Count
Deltagande
Kommer att Kommer inte
delta i attdelta i
framtiden framtiden Yet gj Total

Priset  Priset &rrimligt 55 2 ] 63

Far dyrt ] 1 g

Kan ej svara 10 1 g9 20
Total 72 3 16 9N

Tabell 8: Jamférelse mellan priset och framtida deltagande..

Alla respondenter ansag att evenemanget hade antingen motsvarat forvantningarna eller
varit battre an forvantat. Aven om svaren var positiva var det 72 av 90 som svarade att
de kommer att delta i framtiden. Tre svaranden kommer inte att delta i framtiden, alla
hade svarat att evenemanget motsvarade forvantningarna. Av dem som inte visste om de
kommer att bestka evenemanget i framtiden hade elva svarat att de hade motsvarat
forvantningarna medan fem personer hade svarat att de hade varit battre an forvantat.
(Se tabell 9)

Farvantningar * Deltagande Crosstabulation

Count
Deltagande
Kommer att Kaommer inte
deltai attdelta i
framtiden framtiden et gj Total

Farvantningar  Har motsvarat O

farvantningar 62 3 1 76

Har varit hattre an

fiirvantat 10 0 5 15
Total 72 3 16 91

Tabell 9: Jamforelse mellan forvantningarna jamnt emot framtida deltagande.
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6.6 Tjansteutveckling

For att kunna ge ett slags forbattringsforslag, fanns det Gppna fragor i slutet pa enkaten
som besvarande kund fylla i. Jag valde att inte ha de 6ppna fragorna som obligatoriska,
eftersom det skulle ha pressat besvaranden att skriva nagot negativ och positivt om

evenemanget aven om de inte hade nagon egentlig asikt.
Evenemanget fick bade komplimanger samt forbattringsforslag av besékarna.

Om man vill ta ett kort plock av svar med vad man lyckats med speciellt bra n&mndes
marknadsforingen i flera tillfallen och till det kan man &ven relatera att méngden
besokare var sa hog, detta har d&ven namnts som en bra sak. Organisationen Lovisa
Historiska hus har aven fatt tack av besokarna for att ha ordnat en fungerande helhet.
Aven variationen och mingden av lopptorgen samt att restaurangerna varit Vvél

forberedda infor evenemanget har fatt berom.

Bland forbattringsforslagen kan man ocksa ndmna nagra som namnts mer an en gang.
Transporten mellan husen var en faktor som namndes, eftersom avstanden &r relativt
langa, onskar besokanden att det skulle finnas nagot slags transportmedel som skulle

kdra mellan husen.

Hotellens kapacitet i Lovisa ar nastan obefintlig. Vilket gjort att dd man satt flera
evenemang under en och samma vecka, sa finns det inte med stor sannolikhet tillrackligt
av logi och darfor aker en hel del bestkande hem for natten och bescker inte
evenemanget bada dagarna. Detta har kritiserats i ndgra svar, eftersom att man detta ar
har ordnat bade Sibelius dagarna och Lovisa historiska hus evenemanget under samma
vecka. Kapaciteten for Overnattning i Lovisa, racker helt enkelt inte till.

En del av besvaranden ansdg att det skulle kunna finnas nagra nya jippon,
musikforetradanden samt mera program under evenemanget. Till storst del var det
fragan om Lovisa behoriga besokare, som tidigare redan besokt husen. Andra namnde
att program mangden just nu var passlig och att man inte skall 6ka pa programmet i

framtiden.
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7 DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att diskutera resultaten av undersékningen samt koppla den
med teorin som har anvants i arbetet. | diskussionen kommer jag &ven att ldgga in mina
egna asikter och tankar kring resultaten fran resultatredovisningen. Resultaten i
diskussionen kommer att presenteras i sex olika huvudpunkter. Den forsta som handlar
om besokarna och allt som hander fore evenemanget. Sedan om sjélva besoket av
evenemanget och efter det intresset for evenemanget. Sedan kommer ett kapitel om
kundtillfredstallelse, samt en tjanstestig uppbyggd pa evenemanget och till sist

tjansteutveckling.

7.1 BesOkarna och tidsaxeln fore evenemanget

| detta kapitel kommer kort behandlas kundsegmenteringen for evenemanget. Samt kort
beritta om determinanter samt fran vilka informationskanaler besdkarna anvande och

kommentarer av skribeten.

7.1.1 Kundsegmentering

Resultaten for undersokningen visar, att evenemanget Lovisa Historiska hus drar mera
kvinnliga besékare till jamférelse av manliga. Aldersfordelningen daremot &r inte alls
lika tydlig och man kan sdga att besokarna bestdr av allt fran unga vuxna till
pensiondrer. Vad kom till evenemangets besotkare, var bestkanden relativt hogt
utbildade.

Unders6kningen visar att snappet mera av besvaranden hade hemorten Lovisa medan
resten kom fran andra orter. Eftersom att evenemanget var kvinnodominerat kunde man
anda se skillnader da det kom till bestkanden fran Lovisa och andra orter.
Kvinnobesokarna var flera fran andra orter, vilket kanske i och for sig inte var sa
forvanansvart. Man kunde anda se att flera manliga besdkare var hemma fran Lovisa.
Detta indikerar att man fran andra orter inte finner samma behov att bestka
evenemanget som kvinnorna. Man kan ocksa tolka att de inte vill aka en langre stracka

for att nd evenemanget, da man fran Lovisa inte behover anstranga sig for att besoka det
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lokala evenemanget. De flesta besokte evenemanget tillsammans med antingen

maka/make eller med en van/vénner.

Pa basen av informationen om besokarna, har jag gjort en mycket Kkarg
kundsegmentering. Kundsegmentet skulle vara vuxna utbildade konsumenter, som mest
skulle rikta sig till kvinnor, men aven foér besdkare som vill fira ett veckoslut
tillsammans med véanner eller maka/make. Evenemanget skulle rikta sig till hela
Finland, men speciellt lokala, samt besokare fran Nyland, Vastra Nyland samt Ostra

Nyland.

Kundsegmenteringen ar som sagt karg och kan sla helt fel. Enligt Cooper (2008) sa
daven om man har ett visst kundsegment utfunderat &r det svart att veta exakt hur
konsumenten tanker och gor sina val. Efterfragan av en turismtjanst pa den individuella
nivan paverkas alltid av flertal olika faktorer, ofta av kombinationer av individens
behov och begér.

7.1.2 Determinanter

Besokarnas bakgrund kan ocksa vara starkt kopplad med determinanterna. Alltsa
faktorer som far dig att vélja just en viss resa. Konsumenten gar alltid igenom en hel del
determinanter innan hen valjer sitt slutliga resmal. Besdkarnas bakgrund kan kopplas
med den forsta typen av determinanter, sd som Swarebrooke & Horner (1999) har
presenterat, det vill sdga de faktorer som avgér om man ha mojlighet att gora en resa,
samt hurdan slags resa man kan gora. Besokandens bakgrund kan ocksa starkt kopplas
till undergruppen av determinanter om foérhallanden. Enligt Swarebrooke & Horner
stammer resultatet med tanke pa att an kan exempelvis se att den aldre aldersgruppen
fran 70 ar uppdt inte ar lika val representerad under evenemanget som andra
aldergrupper, detta kanske pa grund av att hélsan inte tillater att besoka ett evenemang,
som Lovisa Historiska Hus. Aven arbetsférhallanden och tillgang till inkomst &r
determinanter. En del maste arbeta under sommar manaderna, andra har inte ett
arbetsforhallande och valjer darfor att inte besdka evenemanget, pa grund av tillexempel
pengabrist. Om man inte &r en besokare fran orten kan &ven agande av bil vara en
mycket vagande determinant. Tidigare upplevelser, attityder och uppfattningar samt

tidigare kunskap, ar huvudgrupper av determinanter for valet av resmal. Detta speglar
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sig ocksa i att flera av besdkarna hade bestkt evenemanget tidigare och pa sa vis hade
en uppfattning om det. Individen uppfattar &nda vissa determinanter mer vagande &n
andra, detta baserar sig langt pa exempelvis individens egna erfarenheter och

personlighet.

Om konsumenten efter att ha gatt igenom flera determinanter och valt att aka pa till
exempel Lovisa Historiska hus evenemanget sa borjar enligt Zetihaml & Bitner (2000)
individen bygga upp vissa hopp och forvantningar. Enligt Zeithaml och Bitner har
kunden forestéallningar om levererande av tjansten. De bygger alltsd upp en forvantning
gentemot evenemanget och har vissa behov som maste uppfyllas. Om kundens

forvantningar moter slutresultatet kan man rakna med hog niva av kundtillfredsstallelse.

7.1.3 Informationskanaler

| undersékningen besvarades ocksa fragan om var besokarna fatt informationen om
evenemanget, de tvd mest valda alternativen var att man besokt evenemanget tidigare
eller att de fatt hora om evenemanget av bekanta. Man kan ocksad se att manga
tidsskrifter har skrivit om evenemanget eftersom att det tredje mest valda alternativet
var via tidningsartiklar. Med tanke pa att marknadsforingen sakta men séakert dverfors
allt mer till en elektronisk period ser man inte att det skulle vara aktuellt for detta
evenemang. Natsidor, Facebook och bloggar har varit ratt ansprakslost representerade
marknadsforingskanaler. Detta bevisar att "Word of mouth” har en mycket stark préagel

pa dagens samhalle, men ocksa att evenemanget har ett bra rykte ute i samhaéllet.

Jag anser att i dagens samhdlle, &r internet en av de mest effektiva
marknadsforingskanalerna och anvands kontinuerligt av den yngre generationen.
Eftersom dock anda en relativt stor andel av besokarna var under 30 ar gamla, dver en
fjardedel (29 %), skulle det lona sig att ocksa utvidga marknadsforingen pa natet.
Dessutom stiger ocksa anvandningen av internets anvandning bland de aldre

generationerna med en snabb takt.
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7.2 BesOket av evenemanget Lovisa Historiska Hus

| detta kapitel kommer jag kort att behandla sjalva besoket, sam koppla teorier angaende

till sjalva kapitlet. Kapitlet delas upp i tjansten, tjanstenskomponenter samt kunden.

7.2.1 Tjansten

Redan i flertal ar har festivaler och evenemang varit en vaxande trend inom samhallet
och turism industrin. Det &r inte bara frdga om stora evenemang, utan evenemang pa
sma orter har ocksa okat i antal under artionden. Enligt MclIntosh (1995) har evenemang
med sin unika karaktar att marknadsfora sig sjélv, skapa lokal stolthet samt héja den
ekonomiska valfarden pa ett omrade. Da man talar om Lovisa Historiska hus
evenemanget kan man gott se att MclIntosh teorier stammer med
undersokningsresultatet, pa grund av evenemangets unika karaktar har ocksa ryktet om
evenemangets spridit runtom i landet och bestkarna véljer att besoka evenemanget,
evenemanget har alltsd markandsfort sig sjalv, det kan man &ven se i tabellen.
Evenemangets unika karaktar bidrar ocksa till att besokarna véljer att atervanda ar efter
ar. Man kan ocksa anta att evenemanget har lyft en viss slags lokal stolthet. Det berattar
exempelvis det att den lokala pressen tilldelat evenemanget arets evenemang pris. Samt
faktorn att dver halften av besokarna ar hemma frdn Lovisa. Aven den tredje punkten
stammer till delvis, men eftersom evenemanget ordnas under ett veckoslut kan man inte
tala om nagon betydlig véxt pa inkomsterna, sett i det langa loppet. De flesta svaranden

uppskattade att de kommer att spendera mellan 21-50 euro under evenemanget.

7.2.2 Tjanstens komponenter

Som Smith (1994) delat upp turism produkten i olika element kan man koppla till
Lovisa Historiska Hus evenemanget. Under Lovisa Historiska hus evenemanget ar den
fysiska platsen de av manniskan uppbyggda gamla husen. Dessa ar attraktionen som
hamtar folk till evenemanget.

Som ett exempel kan man ta Lovisa historiska hus evenemanget, dér behdver man
biljettforsaljare, parkeringsansvariga samt individer klara att Gppna sina hus for

allmanheten.
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Genom att under evenemanget 6ppna dorrarna for vilt okdnda méanniskor kan redan som
sig sjalvt anses vara en mycket gastvanlig gest. Men géstfriheten géller inte heller bara
for de 6ppna husen. Aven av restauranger, butiker och andra féretag, forvantar sig
kunden att allt bade skall funka tekniskt men aven gastfrineten skall uppmérksammas.

Med nagot lite extra kan man fa kunden att kanna sig mer valkommen.

Valfriheten ar inte kanske det forsta man tanker pa att ett evenemang som detta skall
bjuda pd. Men under Lovisa Historiska hus har kunden mojlighet att gora val hur de
spenderar sin dag. Man kan antingen betala for biljetten till evenemanget och ga runt
omkring i husen, som ar dragplastret for evenemanget. Dartill finns det sd manga hus
och sevérdheter att kunden maste vélja vilka attraktioner ar mest sevarda. Men
valmojligheten finns dven att inte ta en biljett, detta utesluter dnda inte medverkan i
evenemanget. Detta pa grund av att allt fler tjanster (ex. lopptorgen, ITU-torget och

pop-up restauranger) under evenemanget inte kréver intradesbiljett.

Under evenemanget i Lovisa kan man se konsumentens medverkan ratt Klart.
Konsumenten véljer sjalv vad som skall besokas och tar sig runt omkring pa egen hand.
Genom att de foregaende punkterna kommer att fungera bra kommer man &ven att ha en
nojd konsument. Kundens egna kéanslor och egna iakttagelser ger aven medverkan i

evenemanget.

7.2.3 Kunden

Man kan enligt Lecklin (2002) identifiera kunderna i kategorier som direkta eller
indirekt kunder. Kunden ar alltsa den som mottar produkten eller tjansten. Kunden &r
under evenemanget i kontakt med evenemangets servicepersonal, samt mottar tjansten
och betalar for den. Man kan koppla detta till undersékningen och se skillnaden pa
direkta och indirekta kunder under Lovisa evenemanget &r att, av alla dem som
besvarade pa enkéaten var ca 96 % direkta kunder, dessa hade tagit sig sjalv till
evenemanget. Alla hade inte kopt biljetter till evenemanget, men deltog som direkta
kunder. Endast 4 % som kom med en ordnad resa, i detta fall Packalens bussar, var
indirekta kunder. De hade kopt en paketresa av Packalén bussar och var darfor inte
direkt kunder. Lecklin namner ocksa att en indirekt kund anvander produkten eller
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tjansten dven om hen inte &r direkt kund till foretaget. Den indirekta kunden kan aven
vara kund till den direkta kunden.

Av alla besokande som svarade pa enkaten skulle 70 % Overnatta hemma. Procentuellt
ar andelen mycket stor, men ocksa av att den storsta delen av besékanden var hemma
fran Lovisa vilket forklarar den hdga svarsprocenten. Endast en mycket lite andel av
besvaranden skulle stanna pa hotell, medan resten svarade att de inte lyckats hitta logi.
Efter de forsta aren evenemanget ordnades och redan hade vuxit med besokarantalet
narmare 10 000. Markte man att det var problem att fd besokarna att besoka
evenemanget bada dagarna, detta pad grund av att det finns sa pass begransat antal logi i
Lovisa. | Lovisa stads centrum finns det tva hotell for tillfallet samt ett hostell och ett
vandrarhem. Dértill finns det d&ven en campingpalts som dven rymmer bestkanden med
husbilar. Dessa alla sammanlagt, har inte tillrackligt platser att erbjuda, vilket ja anser
att inte ar positivt da besoksantalet ar dver tiotusen manniskor. Att bygga hotell till
Lovisa ar heller inte 16nsamt, eftersom att turism méngden under speciellt vintern &r
mycket 1ag. Utanfor karnstaden finns nagra stillen pa landsbygden till som tar emot
dvernattningsgaster. Ingen av besvaranden 6vernattade pa hostell, campingomradet eller

i baten.

7.3 Intresset fOr evenemanget

| undersokningen ville jag ta reda pd vad som motiverar besokarna att besoka
evenemanget Lovisa Historiska Hus. De flesta svarade att det som motiverar dem att
bestka evenemanget var det unika konceptet samt den kulturella upplevelsen. En hel del
bes6kande svarade dven att de bestkte evenemanget for att traffa slakt och vénner.

Manga av dem stannade antingen hos bekanta eller var hemma fran Lovisa.

| enkaten stélldes aven fragan om vad som intresserade besokarna speciellt, dessa svar
var mycket utspridda och alla svarsalternativ anvandes. Detta glader sékerligen

arrangorera att upptacka att alla del omraden av evenemanget uppskattas.
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7.3.1 Motivation

Det finns flera olika orsaker till varfor individen véljer att resa. Det finns olika slags
motivators, som sedan utgor individens slutliga beslut. Swarebrooke & Horner (1999)
delar motivationsfaktorerna i tva grupper, den ena ar motivationen som far personen att
resa medan den andra ar motivationen som far individen att géra en specifik resa. Ofta
kan individens beslut basera sig pa mer dn en motivation. Swarebrooke & Horner
(1999) har byggt upp en figur med sex stycken huvudgruppen av motivationsfaktorer.

Dessa punkter gar att koppla till motivationerna for evenemanget i Lovisa.

| enkaten fanns olika svarsalternativ pa vad som motiverade besokaren att besoka
evenemanget. Det fanns fem fardiga svarsalternativ och en Gppen om ingen av
svarsalternativen passade in pa en sjélv. Endast sju av svaren hade lagts under det 6ppna
alternativet nagot annat. Da skribenten gjorde upp frageformularet forsokte hen fa med
alla olika huvudgrupper som svarsalternativ. Men for att fa nagorlunda serisa
svarsalternativ, foll tre av grupperna bort, de fysiska, emotionella och status bort.
Skribenten raknade med att svaren istéllet kunde skrivas in pa det 6ppna alternativet om
ingen av de andra passade in.

En av huvudgrupperna enligt Swarebrooke & Horner (1999) ar det kulturella, i Lovisa
historiska hus evenemanget, var svarsalternativen det unika konceptet och den kulturella
upplevelsen de mest valda alternativen, med hela 68 svar, bland de dppnasvaren fanns
dven tva svar som passade under denna huvudgrupp, alltsa var det till totalt 70 svar som
motiverades att besoka evenemanget pa grund av det kulturella aspektet. Enligt
Mclintosch kopplas det kulturella med att man vill ta reda pd mera om nagon kultur.

Under evenemanget vill man lara sig mera om de gamla husens ursprung samt kultur.

En annan av huvudgrupperna var det emotionella, detta svarsalternativ fanns inte direkt
med i enkaten men tva av de dppna svaren passade bast in under denna huvudgrupp, i
det ena Oppna svaret var det nostalgin dver att uppskatta och ta till vara de gamla husen.
Vilket gor att man kan se att d&ven den emotionella aspekten kommer med som en

motivator, Swarebrooke & Horner (1999) stammer alltsa ihop med undersokningen.

Den personliga motivationen kan vara exempelvis att traffa slakt och vénner, skaffa ny

bekantskap. Det fanns tva av svarsalternativen i enkaten som var under denna
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huvudgupp, dessa var for att traffa slakt och vanner samt for att traffa nya ménniskor,
enligt Swarebrooke & Horner (1999) stammer undersokningens med tanke pa att 36
personer hade valt ndgon av dessa svarsalternativ (Se figur 16). Dessutom fanns det tre
av de Oppna svarsalternativen, dar motivationen att bestka evenemanget var personlig,
tva svarade att de besokte evenemanget eftersom de var hemma fran orten medan en
svarade att hen bestkte evenemanget pa grund av arbete. En motivationsfaktor ar aven
den personliga utvecklingen, hér raknas att 6ka sina kunskaper samt att lara sig nya
fardigheter. Ett svarsalternativ var relaterat till detta i enkdten och nio besvaranden var

motiverade att bestka evenemanget for att lara sig nagot nytt.

Av alla sex huvudgrupper av Swarebrooke & Horner (1999) ndmndes fyra, de som
uteblev var de fysiska samt status. Speciellt den fysiska aspekten var svar att koppla till

arbetet.

Som Swarebrooke & Horner (1999) sager sa kommer inte en besokande att paverkas av
endast en motivation, utan det & mer sannolikt att man blir paverkad av fler
motivationer samtidigt. Det &r d&ven mojligt att det ar en enda motivation som far en att
vélja en sarskild resa, men oftast ar det fragan om flera motivationer, var av antingen en
ar dominant eller att man forsoker tillfredsstélla alla motivationer iallafall till dels. Pa
grund av detta till 14t jag besvaranden vélja fler alternativ om de inte kunde valja mellan
ett enda. Enligt Swarebrooke & Horner (1999) s& stammer undersokningen, mangden
svar var fler an 91. Tillsammans var det 120 svar vilket visar att hogst 29 personer av 91

hade fler motivationer an en.

7.4 Kundtillfredsstallelse

| detta stycke kommer jag att presentera hur néjda kunderna var med evenemanget samt
koppla det med teorier om kundens forvantningar och behov samt kundtillfredstéllelse.

7.4.1 Kundens férvantningar och behov

Kunden har alltid nagon slags forvantningar infor produkten eller tjansten. Enligt
Zeithaml & Bitner (2000) &r kundernas forvantningar forestaliningar om levererande av
tj&nster, detta funkar som kundens referenspunkter. Darfor &r det mycket viktigt att man
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som producent eller forsaljare vet vad kunden forvéantat sig. Om man traffar fel och
missar helt vad kunden har forvantat sig kan det handa att nagot annat foretag eller en
annan tjanst traffar malsattningen direkt och kunden viljer den nasta gang. Lovisa
Historiska Hus evenemanget har visserligen ett mycket unikt koncept som inte levereras
av flera andra. Det betyder dock inte, att det inte skulle finnas konkurrens pa
marknaden. | dagens l4ge finns det ett stort urval evenemang, speciellt under sommar
manaderna och varje evenemang far jobba for sina besokare. Men dven om inget
evenemang ar direkt likadant finns det evenemang med liknande teman, exempelvis
Asuntomessut som dock koncentrerar sig mer pa nybygge samt nagra mindre
evenemang som till dels har liknande koncept som Lovisa historiska hus, men har inte
blommat upp pa samma satt. Men framtiden kan bevisa annat. Darfor &r det viktigt for
arrangorerna att hora pa vad besokarna forvantar sig och arbeta for att forbattra pa

bristerna, sa att evenemanget inte i framtiden tappar besokare till andra evenemang.

Enligt Zeithaml & Bitner (2000) har kunderna en bild eller en forvantning pa den
onskade nivan pa en tjanst, detta ar alltsa kundens bild pa hur tjansten kan vara eller
borde vara. Under denna niva ligger tillricklig service”, denna kategori representerar
det dd kunden annu tolererar tjansten, detta ar den lagsta nivan inom da kunden annu
finner tjansten acceptabel. Mellan dessa tva ligger omradet av tolerans. Om man ser pa
resultatet av enkaterna ser man (Se figur 18) att arrangdérerna har mott besdkarnas
forvantningar och tillochmed 6vertréffat forvantningarna. Av svaranden svarade 0 % av
besdkarna att de ansdg att evenemanget inte natt deras forvantningar, ocksa 0 % var
missndjda med evenemanget. D& man kopplar dem till Zeithaml & Bitner sa syftar
resultaten starkt pa att kundndjdheten for evenemanget ar hogt och att det endast ar sma
detaljer som kunde forbéttras, sa att evenemanget skulle 16pa annu smidigare. Har har
aktorerna mott kundens bild och forvantning av evenemanget och har alltsa levererat

tillracklig service.

Dock skall en tjanst eller produkt ha mjoligheten att med tiden &ndras och modifieras
enligt kundernas behov. Enligt Sérqvist (2000) sa varierar kriterierna for en tjanst eller
produkt med tiden. Det &r svart att direkt kartlagga kundens behov, eftersom bara en del
av forvantningarna ar k&nda och uttalade, vilket kan leda till att slutresultatet inte
uppfyller kundens forvantningar. Jag anser att de ar viktigt att man ocksa i evenemanget

I Lovisa mojliggdr modifiering av evenemanget vid behov. Kundndjdhets métningar
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samt kartlaggande av kundens behov maste goras, for att aven i framtiden kunna mota

kundens behov.

7.4.2 Tjanstekvalité

For att na kundtillfredsstéllelse maste man ocksa tanka pa tjanstekvalitét. Enligt Lecklin
(2009) betyder tjanstekvalitet olika saker for olika ménniskor. Ett foretag har hdg
kvalitet om kunderna &r ndjda. For Lovisa Historiska hus har tjanstekvaliteten varit
mycket hog, eftersom kundens forvantningar har uppfyllts. For att kvaliteten skall vara
hog aven i framtiden ar det viktigt for arrangorerna att alla de tre kanstenarna é&r
fullbordade. (Se figur 4). Man maste forsta marknaden och folja med trender om vad
som hander, verksamheten maste ha en hog kvalitet for att sedan fa nojda kunder.

7.4.3 Kundtillfredsstallelse

Tillfredsstallelse &ar ett ord som ar svart att forklara och det finns ingen korrekt
definition. Zeithaml & Bitner (2000) séger att tillfredsstallelse &r kundens evaluering av
produkten eller servicen och om produkten eller servicen har mott kundens
forvantningar. Om man misslyckas att méta dem, resulterar det till missndje av servicen
eller produkten. Som tidigare ndmnt har arrangorerna for Lovisa Historiska hus mott
kundernas forvantningar enligt svaren pa enkaten. Kundtillfredsstallelsen ar dock en
kantsten i kvalitetutvecklingen. Kunden har alltid det sista ordet och en verksamhet kan

endast fortsatta sa lange kunden ar villig att betala for det.

Graden till hur bra forvantningarna uppfylls har en mycket stor betydelse da man talar
om kundtillfredsstéllelse. Enligt Sorqvist (2000) maste man komma ihdg att det aven
finns andra effekter som paverkar kundtillfredsstallelsen. Ett gott exempel &r da man ser
pa resultaten for om evenemanget motsvarat forvatningarna. De som besvarat att
evenemanget har varit battre &n forvantat och svarat varfor, har nagra svar varit “bra
vider”. Detta dr nigot som inte arrangodrerna kan pdverka, men som denna géng har
svangts till en positiv sak. Om det hade duggat bada dagarna kan resultaten ha sett
annorlunda ut. Helt oberoende pa vad arrangdrerna gjort. Dar kan man se att alltsa

undersokningen stoder Sorqvist tankar kring &mnet.
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Som arrangdr for evenemang anvander man mycket resurser pa att locka folk att delta.
Som Komppula & Boxberg namner (2002) sa kostar det enligt vissa undersékningar
fem ganger mera att skaffa en ny kund an att behalla en gammal nojd. Darfor ar det
viktigt att blicka in i de kunders asikter som redan besokt evenemanget. | den sista
fragan i enkaten fragades om kunden kommer att atervanda till evenemanget. De flesta
besvaranden svarade att de kommer att atervanda i framtiden. Enligt Komppula &
Boxberg sa nar kunden kanner att hen fatt ett positivt varde med sin satsning, sa kan
man anta att kunden &r néjd. Vilket nog ar fallet i Lovisa Historiska Hus. | kundens
framtida kopbeteende och mjoliga kundrelationen, finns det andra saker &n
kundtillfredsstallelse. Darfor finns det alltsa en chans att kunden trots att hen varit nojd,
aldrig atervander. Detta kan man se genom att jamfora figur 18 och 19, kundnéjdheten
garanterar inte alltid att kunden atervander. Det &r &nda intressant att se att man natt ett
positivt varde bland besokarna, men vissa har anda redan valt att de inte kommer att
delta i framtiden. Man se ndmligen att ingen har varit missnéjd med evenemanget, men
anda ar det fragan om 1/5 som inte vet eller inte kommer att delta i framtiden. Detta
stoder alltsd Komppula & Boxberg (2002) teorier om att inte en nojd kund alltid

atervander.

7.5 Tjanstestigen for evenemanget

Kunden bekantar Kunden lamnar
sig med tjansten via feedback om
Facebook evenemanget

Kunden bestammer Kunden beséker

husen

sig att besoka
evenemanget

Kunden tar sig till
evenemanget med
bil

Kunden koper
biljetten
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Figur 20: Tjanstestigens tjanstestunder for evenemanget Lovisa Historiska Hus.
Figuren modifierad av skribenten.

Har ar en modell pa hur tjanstestigen for evenemanget Lovisa Historiska Hus till

exempel kunde se ut som.

Tjanstestigen framstéller hur kunden fardas och upplever tjansten. Man delar
tjanstestigen i tva olika delar tjanstestunden och kontaktpunkter. Genom att spjélka
tjanstestigen i mindre delar &r det enklare att na mal samt fixa till olagenheter. | figur 20

har man avbildat ett exempel pa tjanstestigen.

Om man gar till det forsta steget i tjanstestigen enligt Tuulaniemi (2011)sa kommer
kunden i kontakt med evenemanget via Facebook, kundens forsta kontaktpunkt &r sedan
natsidorna dar kunden hittar mer information och kan lasa mera om evenemanget. Efter
att ha last om evenemanget bestdimmer sig kunden att bestka evenemanget. Kunden tar
reda pa hur man tar sig till Lovisa och bestammer sig att ta bilen till evenemanget, nar
kunden kommer fram kommer den forst kontaktpunkten da en arbetare for evenemanget
visar var kunden kan parkera sin bil. Nar kunden kommit fram till evenemanget koper
hen en biljett, har ar flera kontaktpunkter, forst kollar kunden pa priset, sedan betalar
kunden och for det behdvs det en forsaljare som tar emot pengarna. Efter det kan
kunden ga och titta pa husen, mellan dessa kan det finnas kontakt punkter som info
diskar dar kunden soker en karta och i senare skede maste kunden ga pa toaletten och
maste ta kontakt med en lokal forsaljare. Kunden lamnar senare evenemanget. Nar
kunden kommer hem anser hen om nagra dagar att hen vill skriva feedback. For att
skiva feedback maste kunden scéka efter evenemangets sidor, som &r en kontaktpunkt,
for att hitta kontakuppgifter. Sedan skriver kunden en feedback om evenemanget, om
nagra dagar far kunden svar pa sin feedback av arrang6rerna, detta som den sista
kontaktpunkten. Har har tjanstestigen gjorts ratt kort och det finns ingen regel pa hur
manga kontaktpunkter det kommer att finnas. Man kan dock spjalka tjanstestigen till
annu mindre bitar vid behov. For att se entjanstestigen i en kompaktare helhet se figur 5.
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7.6 Tjansteutveckling

| detta kapitel kommer jag beratta om kvalitet samt om verktyg att forbattra kvaliteten,

det sista stycket kommer att handla om tjansteutveckling.

7.6.1 Kvalitet

Enligt Gronroos (2002) ar en tjanst en processer bestaende av en rad verksamheter dar
ett antal resurser, ménniskor och andra resurser anvands i ett samspel med kunden.
Eftersom tjansten inte dr en sak utan processer ar det svarare att mata kvalitén pa den.
Det ar darfor viktigt att se vad som gor tjansten framgangsrik. 1 Lovisa historiska hus
verkar tjansten ha en ratt sa valfungerande process. Men om man ser pa vad som gor
tjansten framgangsrik ar det fragan om de gamla husen, alltsd evenemangets dragplaster
(Se figur 17). En process kan definieras pa olika satt. Edvardsson (1996) delar
exempelvis med en vanlig mycket karg fordelning for processen, ar huvudprocessen
eller karnprocessen samt stodprocesser. | Lovisa Historiska Hus &r karnprocessen de
gamla husen, medan exempelvis lopptorgen biljettférsaljningen, restaurangerna och

konstutstallningarna ar stédprocesser.

Till hjalp for att utveckla en organisations konkurrenskraft kan man anvénda sig av
olika hjalpmedel for att forbattra kvaliteten. Det kanske mest kdnda ar 1ISO-standarderna
som i dagens lage syns pa allt flera stillen. Ett lite mindre och nationell
kvalitetforbattringsprogram ar Laatutonni, vars uppgift ar att forbattra kvalitén inom
turism branschen nationellt. Jag anser att eftersom Lovisa historiska hus, som tidigare

namnt fatt flera pris for sitt fina arbete, det nasta steget kunde vara Laatutonni.

7.6.2 Tjansteutveckling for Lovisa Historiska Hus

Tjansteutvecklingsprocessen ar en mycket viktig del for ett framgangsrikt foretag eller
ett evenemang. Med hjdlp av att standigt fornya sig, kan man uppratthalla
konkurrensformagan. Det finns flera olika fall hur tjansteutvecklingen kan bérja men
exempelvis kan den borja fran en undersokning. Som tidigare namnt ar det mycket

viktigt att man inte blir efter i tjansteutvecklingen. Ett evenemang som Lovisa
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Historiska Hus ar idag nationellt igenk&nt, men utan att fornyas kan framtiden se

annorlunda ut.

| tjansteutvecklingen for detta evenemang ar det ju fragan om att utveckla en tjanst eller
ett evenemang som redan finns pa marknaden, sa som Komppula & Boxberg (2002)
namner. Med hjélp av resultaten for kundnéjdheten kan man se att det inte ar fragan om
stora andringar i konceptet utan sma saker som kunde forbattras, sa att helheten fungera
annu béattre som en helhet. De hot man kan se om inte evenemanget goér nagon
tjansteutveckling ar att om marknadslaget andrar och man soker efter nagot annat. Da ar
det viktigt att man svarar pd utmaningen och utvecklar pa tjansten. Enligt Lecklin
(2009) sa ar kundernas konsumtionsvanor kansliga och &r en realitet i dagens lage. Nya
trender kommer och gar, darfor ar det viktigt att helatiden félja med trender.
Exempelvis for evenemanget ar det viktigt att se vad som intresserar besdkarna och
sedan bygga temat det aret kring konsumenternas intressen. Idén ar alltsa inte att dndra
pa konceptet pd hela evenemanget utan mera att modifiera det tidsenligt. Nya

konkurrenter leder ofta ocksa till tjansteutveckling.

| de 6ppna svaren dar besvaranden fick ge sina egna kommentarer om vad som kunde
forbattras med evenemanget namndes att det borde hittas pa nagot nytt jippo,
forelasningar och annat program. Detta visar att konsumenter, speciellt de som besdkt
evenemanget flera ganger garna skulle se att det skulle férnyas. Man maste alltsa
kontinuerligt fornyas sa att intresset for evenemanget skall uppnas aven i framtiden. Det
fanns flera goda forbattringsforslag bland besvaranden (Se bilaga 3). Nagra av

foreslagen kommer jag att lyfta upp i delen om forbattringsforslag.

7.7 Konklusion

Syftet for detta arbete var att ta reda pa vad det ar for ett kundsegment som besoker
evenemanget. Dessutom ville jag ta reda om kunderna var ndjda med evenemanget och

om det hade mott deras forvantningar.

Jag ville dven ta reda pa vad det var som fick dem att besoka evenemanget samt vad
som intresserade dem. Som delsyfte ville uppdragsgivaren att skribenten skulle ta reda

pa hur besokarna tar sig till evenemanget samt hur mycket pengar de spenderar.
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Genom undersokningen fick jag i en storre bild en forstaelse av kundsegmentet. Det var
klart mera kvinnodominerat, men aldersfordelningen var mycket utstrodd. Bade yngre
och aldre generationer ar val representerade under evenemanget. Men de kvinnliga

besdkarna var mer intresserade och det syntes pa resultatet.

Aven motivationen till att besoka evenemanget samt vad som intresserar besdkarna
kunde kartlaggas. Evenemanget har ett mycket brett urval och det verkar fungera for
respondenter, eftersom alla hittade nagot som intresserade dem. Det som var intressant
var att se hur motivationsfaktorerna kunde kopplas till besdkarnas motivation att besoka
evenemanget. En del av respondenterna hade flera motivationsfaktorer som bidragit till

att besoka evenemanget.

Jag fick ocksa synen pa att aven om en kund &r néjd med tjansten eller produkten, sa
betyder det inte alltid att de atervander och kanske anda valjer konkurrentens produkt
eller tjanst nasta gang.

Aven om de flesta respondenterna anség att evenemanget hade lyckats, var det flra som
valde att inte kopa biljett. Manga ansag att de sett allt redan tidigare och valde darfor att
inte kdpa den. Har kan man genast se att det & mycket viktigt att utveckla en produkt
eller tjanst. Intressen och mode andrar konstant och jag anser att man standigt maste
kunna fornya sig for att behalla sin plats som ett ledande evenemang i Ostra Nyland.

Jag anser aven att evenemanget maste hitta till ndgon slags morot for lokala
besokanden. Det var tydligt att de lokala hellre valt att inte kdpa biljett och att den

storsta orsaken var att man inte fann evenemanget tillrackligt intressant mera.

Pa basisen av denna undersdkning kan jag saga att kundtillfredsstallelsen &r hog bland
besdkarna av evenemanget. Endast fa saker forvantas att forandras, anda visar intresset
for att kopa biljetter sjunka. Det dr aven intressant att se att de flesta som ansag att priset
pa biljetten var for hogt, anda svarade att de kommer att delta i evenemanget i
framtiden. Med hjalp av svaren pa enkaterna var det dessutom enkelt att framstalla ett

forbattringsforslag till uppdragsgivaren.
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7.8 Forslag at uppdragsgivaren

| detta stycke kommer jag att ta upp nagra forslag om hur evenemanget kunde forbattras
for framtida ar. Jag kommer att anvanda material utgaende fran enkétens svar (Se bilaga
3).

Eftersom att evenemanget fatt ett stralande resultat da det kommer till kundnéjdheten

finns det inte mycket att lagga till forslag.

Ndgra av mina tankar ar att iallafall for framtiden marknadsfora evenemanget mer aktivt
pa natet. Det var inte fragan om manga, som hade stétt till pa evenemanget via natsidor.
Aven om evenemangets medelalder ligger vid 48 ar, sa ar det ett faktum att nétet
anvands allt flitigare dven bland aldre manniskor. De flesta i aldern under 70 har under
sin tid lart sig anvanda datorn via arbetet och kan grunderna fora att leta information.
Dock lade jag marke till att hemsidorna for evenemanget har fornyats till ett battre

format. S& majligen kan forbattrings idéen vara redan under arbete.

En annan sak som jag lade market till var att speciellt besokande fran Lovisa trakterna
valt att inte kdpa biljett mera. De flesta ansag att de upplevt evenemanget en eller flera
ganger och inte darfor kopt biljetten. Har skulle det vara fragan om att hitta pa nagot
som skulle fa Lovisa bordiga att dven kdpa biljetten. Ett foreslag jag sjalv tankt vore att
gbra samarbete med det nyrenoverade Kapellet, som Oppnade sina dorrar 2013.
Eftersom att kapellet ar mycket relaterat till evenemanget, kunde man ordna senare
under kvéllen dans pa kapellet. Biljetten for Lovisa Historiska Hus skulle dven fungera
som biljett for kvallens dans pa kapellet.

Nagra till forbattringsforslag, som kommer rakt fran besokanden som dven jag anser att

man kunde fundera pa, presenteras till nast.

Av dem &r nagot som arrangorerna kunde inverka pa exempelvis, transporten mellan de
olika husen. Tidigare fanns det ett tdg i Lovisa som gick pa hjul och korde runt pa
veckosluten for en liten slant. Nagot i den stilen borde tas tillbaka i bruk. Da kunde det
vara en kostnad som besokanden sjalv véljer att betala och som inte ingar i biljett priset,
gor att inte hoja pa det sa att kunderna som vill ga mellan husen ar missnojda. Det kan

vara svart att hitta nagot arrangemang som direkt skulle fungera, men att lagga en tanka
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pa det vore inte helt dumt. Aven det eviga problemet med for lite toaletter har tagit upp

bland svaren.

Nagra saker som direkt inte har att géra med arrangérerna ar bristen pa matplatser. Mera
restauranger kan man inte bygga, eftersom att efterfragan ar sa lag under de andra
arstiderna. Darfor borde det finnas nagot satt att kunna motivera flera lokala att Gppna

POP-up restauranger under evenemanget.

Ett annat forbattringsalternativ ar att man inte skulle lagga alla evenemang under ett och
samma veckoslut. Som tidigare namnt i arbetet har Lovisa Historiska Hus evenemanget
kampat med login under alla ar. Genom att flytta evenemanget till samma veckoslut
som Sibeliusdagarna samt Forneldarnas natt gor att dvernattningsmojligheterna blir

annu farre.

Sist hoppas jag att arrangérerna for evenemanget satsar pa att goéra en
kundundersékning inom kommande ar for att béattre kunna kartlagga kundernas

forvantningar och intressen.

8 AVSLUTNING

I avslutningskapitlet kommer jag att presentera om undersokningens reabilitet och
validitet. Dartill kommer jag kort beratta om arbetets begrénsningar och avsluta med

slutord.

8.1 Reabilitet och validitet

Strauss & Corbin (1990) argumenterade att det &r viktigt att utvardera tillrackligheten av
undersokningsprocessen for att kunna doma kvaliteten pd processens utfall.
Undersokningsprocessen kan utvérderas jamtemot tva undersokningskvalitets kriterier,
reabilitet och validitet. (Altinay & Paraskevas, 2008, s.130)

Reabilitet méter hur noggrann en undersokning ar och om resultaten ar palitliga. Om en

fraga i frageformularet gar att missuppfatta och fragan besvaras konstant pa olika satt, &r

reabiliteten av frageformularet lagt. Validitet berattar om man har lyckats mata det som

var meningen att matas i undersokningen. Om man har lyckats fa ratt sorts svar till
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fragorna man undersokte kan man saga att validiteten ar hog. (Altinay & Paraskevas,
2008, s.130)

Fragestallningen i min undersokning var att fa veta vad som intresserar och motiverar
besokarna att besoka evenemanget. Jag ville dessutom fa forbattringsforslag, for att
kunna ge forbattringsforeslag till evenemangets planerare. Dessutom ville jag framstélla
fragor som intresserade uppdragsgivaren, exempelvis om biljettpriserna var rimliga, vad
konsumenterna saknar i evenemanget och hur mycket pengar de kommer att anvénda
under evenemanget. Aven intresset om hur man tagit sig dit och om man skulle
Overnatta i Lovisa wunder evenemanget var information som intresserade
uppdragsgivaren. Jag fick svar pa alla dessa fragor via frageformularet, da kan man saga
att validiteten pa undersékningen ar hog. Alltsa matte undersokningen det som skulle
matas. Reabiliteten undersoks arbetets noggrannhet genom se om det finns nagon
samstammighet bland respondenteras svar. | detta arbete har respondenteras svar varit
mycket liknande och endast i en fraga i enkéten kan man saga att det ar lite av en
tolknings fraga. Darfor kan man inte sdga att reabiliteten har hég. Men eftersom fragan
anda besvarades med en mycket sammanstdammighet av respondenterna anser

skribenten inte att man kan kalla reabiliteten Iag.

8.2 Arbetes begréansningar

Arbetsprocessen var mycket lang och tidskravande, men pa samma gang givande.
Enkaten var en modell fran tidigare som uppdragsgivaren hade anvéant tidigare och jag
gjorde endast sma andringar pa original versionen. Den forsta idéen var att alla fragor
skulle vara obligatoriska men, senare valde jag att lamna de 6ppna fragorna frivilliga,
samt lata besvaranden valja flera alternativ pa tre av fragorna. Det som ocksa var svart
var att samla in svar, eftersom det fanns mycket att se och uppleva under evenemanget.
Vilket gjorde att de som var igang artigt tackade nej och jag sokte respondenter som
hade tagit en paus och suttit sig ner. Detta resulterade till att jag under den ena dagen
inte fick in riktigt sa manga svar jag ville.

Aven om jag hade 6nskat att f& lite mera svar, s& var jag &nda néjd med hur manga som

sist och slutligen valde att svara pa enkaten, som hade 15 fragor tillsammans.
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8.3 Slutord

Arbetet borjade sjalvmant under vintern 2012 under seminariekursen, under kursens
gang tog jag kontakt med uppdragsgivaren for att ta reda pa om de var intresserade av
att gora samarbete med mig. Borjan var ganska skranglig och arbetet fortlopte
langsammare an forvantat. Under sjalva evenemanget var jag anda néjd med min insats
och trivdes val med att vara i kontakt med besokarna. Nu under varen 2014 kommer

denna langa process att slutforas.

Sjalva skrivandet av examensarbetet har varit tungt, dels pa grund av for mycket jobb
samt brist av motivation. Ibland har det kants som om man stampat pa plats en lang tid
utan att fa nagot konkret gjort och att man sokt helt enkelt pa fel stallen. Men néar
skrivadet borjade 16pa markte jag snabbt att man sjalv ocksa blev mycket sékrare och

forstod vad man skulle soka efter.

Undersokningen har varit larorik pa flera olika omraden, jag kanner att jag har lart mig
en hel del om hur en undersokning skall byggas upp och tror att jag i dagens lage kunde
gora saker annu battre. Jag kanner &ven att jag lart mig att man maste planera, man
maste ha en plan pa hur man skall fortsatta och helatiden vara steget fore och inte efter,
som det ibland har kants. Jag kanner ocksa att det var givande att arbeta med nagot som
man kunde relatera med fran tidigare. Jag har dven kant att jag vaxt som en skribent.
Kontakten med uppdragsgivaren kunde ha varit lite mer intensiv fran badas sida.
Eftersom att kontakten var knaper k&nde jag ibland, att jag inte visste exakt, om det jag

gjorde var det man forvantade sig av mig.

Mest vill jag tacka personerna omkring mig som orkat stéda mig &ven da jag har statt
och stampat pa plats. Tacken gar aven till uppdragsgivaren Ann-Britt Felin och Lovisa
Historiska Hus, som lat mig gora detta arbete om ett intressant &mne. Storsta tacken gar
anda till Hellevi Aittoniemi som har varit handledare for detta slutarbete, och orkat tro

att jag kommer klara av det hér.
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BILAGOR

8.4 Bilagal

FRAGEFORMULAR

1) Kdn Kvinna Man

2)  Alder:

3.) Skolning:
a.) Grundskola d.) Yrkeshdgskola
b.) Gymnasium e.) Universitet

c.) Yrkesskola

4) Hemma fran Lovisa
Besoker evenemanget fran en annan ort, vilken
EVENEMANGET

Ringa in alternativet/alternativen

5.)

Varifran fick ni information om evenemanget?
a.) Radio/Tv

b.) Resebroschyrer

c.) Varttis masstidning

d.) Tidsskrifter

e.) Tidnings artiklar

f.) Bekanta

g.) Har besdkt evenemanget tidigare
h.) Bloggar

i.) Facebook

J.) Internet sida, vilken?
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6.

7))

8.)

9.)

10.)

11)

Med vem besoker ni evenemanget?
a.) Maka/Make

b.) Familjen (barnen med)

c.) Ensam

d.) Med en van/vanner

e.) En forening, vilken?

Hur har ni tagit er till evenemanget?
a.) Med egen bil

b.) Med buss

c.) Ordnad resa, vem ordnar?

d.) Med tag

e.) Med bil

f.) Hemma fran Lovisa,inget fordon

Kommer ni att évernatta i Lovisa under evenemanget?
a.) Pa hotell

b.) Hostell

c.) Campingomradet

d.) Hos bekanta

e.) | baten

f.) Lyckades inte hitta ett stélle att 6vernatta pa

g.) Kommer aka hem till natten

Har ni kopt en biljett till evenemanget?
a.) Ja b.) Nej, varfor?

Tycker ni att biljettpriset ar rimligt?
a.) Ja
b.) Nej, for dyr.

c.) Jag kan inte saga

Vad intresserar er speciellt med evenemanget?
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a.) Gamla hus

b.) Inspirationskalla for renovering
c.) Dekorerings tips

d.) Antik- och samlarmassan

e.) Konstutstallningarna

f.) Lopptorgen

g.) ITU-torget

h.) Nar- och ekologiskmat

12.) Vad motiverade er att besoka evenemanget?
a.) Den kulturella upplevelsen
b.) For att traffa nya manniskor
c.) For att lara sig nya saker
d.) For att traffa slakt och vanner
e.) Evenemangets unika koncept

f.) Nagot annat, vad?

13.)  Hur mycket pengar kommer ni att anvanda under evenemanget?
a.) 1-20 euro
b.) 21-50 euro
c.) 51-75euro
d.) 76-100 euro
e.) 101-150 euro
f.) 151-200 euro
g.) 200 ->

14.)  Har evenemanget motsvarat dina forvantningar?
a.) Ja det har motsvarat mina forvantningar

b.) Det har varit battre an forvantat, varfor?

c.) Det har inte natt mina forvantningar, varfor?

d.) Nej, jag ar missnéjd med evenemanget, varfor?

15.) Kommer ni att delta i evenemanget i framtiden?
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a.) Ja, jag kommer att delta
b.) Nej jag kommer inte att delta
c.) Jag kan inte saga

Beratta &nnu vad vi lyckades extra bra med?

Vad kunde man forbattra med evenemanget?

e-post eller telefonnummer:

TACK FOR SVAREN!
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8.5 Bilaga?2

Svar pa foljdfragor

4.) Besoker evenemanget fran en annan ort, vilken?

Bland de svarande som hade nagon annan hemort dn Lovisa var de flesta besvaranden hemma fran
Helsingfors (27%), andra orter var Sibbo, Borga, Kouvola, St Karins samt Tammerfors som var vl
representerade (7% per ort). Aven Tavastehus och Abo hade 4% per man. Andra orter som namnts
som hemort i undersokningen dr Vanda, Askola, Asikkala, Inkeroinen, Hyvinge, Lojo,

Fredrikshamn, Nurmijérvi samt Kuopio.

9.) Har ni kopt en biljett till evenemanget? —Nej, varfor?
Séljer pa loppis

Jag var bara och tittade pa kirppisarna

Kiirellinen aikataulu

Vierailin vain vahan aikaa.

Lyhyt vierailuaika

En ole kiinnostunut vanhoista taloista.

Gar inte in i husen.

Skulle inte ha haft tid att ga in i husen. Njuter av miljén och evenemanget.
For dyrt, inte tillrackligt intresse for renovering.

Loviisalainen.

Ei tarvetta.

Gar mest pa lopptorg.

Olen kdaynyt monta kertaa, ovat tutut talot.
Asun Loviisassa.

Kéynyt aikaisemmin.
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Ei vield t&ssé vaiheessa.

Ollut aikaisemmin, nyt vain Kirppareita.

Olen kéynyt ennenkin.

Ei olen katsomassa ihmisia.

Sain vapaa lipun

En jaksa kayda ihmisten kodeissa ruuhkassa

Sunnuntaina ostan lipun

Kanske imorgon

Vandrat runt o kollat lopptorg o forsaljningsstand. Har besckt husen flera ganger tidigare.
Ei halua kiert&a talojen sisalla

Olen tutstunut LWT-kohteisiin aikaisemmin.

Kuulun "Organisaatioon”

Sunnuntaina

Fribiljett

Koper kanske till imorgon. Har inte haft tillrackligt med tid idag.
Fick gratis, ei kiinnosta.

Minulla on vapaalippu

14.) Har evenemanget motsvarat dina forvantningar? (Fragans 6vriga 6ppna svarsalternativ

besvarades ej)
b.) Det har varit battre an forvantat, varfér?

Monipuolisuus
Monipuolinen runsas tarjonta

Runsas osanottajamééra, hyvét olosuhteet.
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Manga forsaljare och bra vader.
Mer stand, bra vader.

Erittdin paljon néhtavaa.
Tapahtuman laajuus, tunnelma, séa.

P.g.a folkmangden, kiva att se sa manga som 4r intresserade av evenemanget.
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8.6 Bilaga 3

Vad lyckades vi extra bra med i evenemanget?

Markkinointi, parkkipaikkojen jarjetely tarpeeksi ruoka- ja kahvipaikkoja.
Att locka folk till evenemanget, bade turister och forséljare.
Lyckats med marknadsforingen.

Fa sa manga besokare till Lovisa. Fin stdmning pa omradet.

Kartat hyvat, talojen merkinta hyvé. Lipunostoaitat hyvin l0ydettavissé. Kirpputori tarjonta runsasta,
myos antiikkikauppa soveltui tapahtumaan seka kasityokauppiaat.
Markkinointi, runsas tarjonta, hyvé opastus.

Att fa mycket besokare till evenemanget.
Hieno tunnelma.

Luomaan mukavan tunnelman koko tapahtuma-alueelle.
Kokonaisuus, ilmapiiri.

Kivat markkinat oli.

Organisaatio.
Trevlig avlappnad stamning= "mysigt"

Massor med stand! Variationen pa standen.
Parkkipaikat oli hyvin jérjestetty.

Kirppikset e tosi bra :)

Leppoisa ja kodikas tunnelma.

En osaa eritella.

Luomutuotteet hyvin edustettu y.m.

Esillepano.

Ihan ok.

Jarjestelyt

Cafe och restauranger val foberedda.
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Allt

Paljon Kirppiksi&, ITU-tori

Upea urakka/aikaansaannos! Kiitos jarjestdjille.

Saa )

Konsepti&jarjestelyt. Tunnelmal

Lopptorgen! Finns mycket & varierande produkter.
Kiva pikkukaupunki fiilis, sympaattista ja ystavallista.

Trevlig service i baren pa café Saltbodan, speciellt av en snygg manlig forsaljare.

Vad kan man forbattra med evenemanget?

Jokin uusi "jippo"/vetonaula

Transport mellan husen.

Kolla med andra arrangorer att det inte & manga evenemang samma veckoslut for dvernattningsmaéjligheterna
ar begransade. T.ex. Sibeliusdagarna fordrar évernattning.

Joitakin varsinaisia taidekohteita voisi olla vielakin enemman (Bonga-linna aukio-olo oli hieno juttu)
IImainen kaupunkijuna eri kohteiden ja isojen parkkipaikkojen valilla.

Ei mitaan.

Fler stallen att ta ut pengar - kan vara annat an bankautomater. Maéjligheten att batala pa kort pa flera stallen.
Ikaihmisille enemman.

Nyt hyval

Henkilokuntaa ravitsemus liikkeissa.

Vet inte, kanske musikupptradanden.

Overnattning
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Liikenteen ohjausta, ajokieltoja tietyille paikoille.

Tapahtuman laaja tarjonta contra kesto. Sibeliuspaivat/LWT - erilld&dn/yhdess&??
Kanske nagon allman forelasning. Program pa Saltbodan.

Enemman yleisd wc:ta.

Enemman ruokailumahdollisuuksia.

Inget
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