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1 INLEDNING

| Borga skargard finns Pellinge, ett aktivt skargards- och bysamhalle med ungefar 280
fastbosatta. Har har man livnart sig pa fiske, jord- och skogsbruk och byggnadsarbeten
samt som lots. Idag har turismen blivit en allt viktigare del av Finlands ekonomi, och sa
ocksa for skargarden. (Skargardsdelegationen, 2012 s. 14; Pellinge, 2014)

Pellinge sommartorg ar en av de popularaste traffpunkterna i Borga skargard under som-
maren. P& sommartorget, som ligger invid Benitas Café pa Sandholmsudden, kan man
kopa gronsaker, fisk, hantverk, blommor och hembakat av de lokala torgforsaljarna. Pa
torget finns elva ordinarie torgforsaljare fran Pellinge, med egna fasta torgplatser. Ut6ver
dessa finns ca sju platser for gastforsaljare. Torget ar oppet alla I6rdagar fran sista veck-
oslutet i maj till halva september kl. 9-12, och onsdagskvallar i juli kl. 17-19. (Pellinge
sommartorg, 2015a) Pellinge torghandlare r.f. & foreningen dit alla ordinarie torghand-
lare hor, som koordinerar verksamheten och marknadsféringen samt ordnar olika speci-
alprogram och tematorg under sommaren som t.ex. Sékerhetstorg, Mode-show och tav-

lingen Gissa laxens vikt.

Jag ar sjalv uppvuxen pa Pellinge och har i flera ar deltagit i min fars jobb som yrkesfis-
kare dar. Jag har besokt Pellinge sommartorg anda sen barn och salt bade fisk, blommor
och gronsaker dar. Torget ar manga Pellingeféretagares viktigaste inkomstkalla, och dar-
for har jag valt att som mitt examensarbete gora en kundundersékning for Pellinge som-
martorg. Det finns potential for Pellinge att utvecklas till ett mer turismvénligt utflykts-
mal. Resultatet av kundundersokningen ar Pellinge Torghandlare r.f. till nytta, da de far
battre kunskap om sina kunder och vet vad de vill ha. Da blir det enklare for dem att

planera specialevenemang och marknadsfora torget.

1.1 Fragestallning

Pellinge sommartorg har mangder av besokare varje sommar, men ingen kan saga nagra
siffror om besokarantalet eller varifran besokarna egentligen kommer. Ar 2014 fylide
Pellinge sommartorg 30 ar, och en kundundersokning har aldrig tidigare gjorts. Darfor
ansag Pellinge torghandlare r.f. att en undersékning var pa plats, for att de ska lara kanna
sina kunder battre. Genom undersokningen vill jag fa fram besokarnas bakgrund, hur ofta
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de besoker torget och vad de gor déar. Vad lockar dem att besoka torget, hur vet de om
torget och hur trivs de pa platsen. Vad anser besokarna om produkt- och tjansteutbudet

och har de nagra forbattringsforslag.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att identifiera besokarna och deras beteende samt ta reda pa hur
man kan utveckla torget i framtiden. Detta kommer goras i form av en kundundersékning
bland besokarna pa Pellinge sommartorg. Resultatet av undersokningen kommer att un-
derlatta planerandet av kommande ar, sasom specialevenemang, utveckling av produkt-

utbudet samt marknadsforing.

1.3 Bakgrund

Pellinge ar ett skargardsomrade ca 90 km 6ster om Helsingfors och 30 km séder om Borga
centrum. For att na Pellinge maste man ta farjan fran Tirmo 6ver Sunisundet, sedan for-
binder fyra broar de olika 6arna. Det bor ca 280 personer pa Pellinge, varav majoriteten
ar svensksprakiga. Pa 6arna finns bland annat en butik, Séderby-Boden, hembygdsmuseet
Horbergsgarden och St. Olofs kapell med begravningsplats samt manga egenforetagare.
Forfattaren Tove Janssons stuga ute pa Klovharun dr ocksa ett eftertraktat utflyktsmal.
Dessutom finns det flera verksamma foéreningar som Pellinge Hembygdsforening, Pel-
linge FBK, Pellinge Ungdomsforbund, Hembygdens val i Lill Pellinge, Pellinge Byarad,
tvd Martha-foreningar samt tva jaktforeningar. Pellinge yxhuttarna ar ocksa aktiva och

deltar arligen i nordiska och finska méasterskapen i yxkastning. (Pellinge, 2014)

Pellinge sommartorg startade 1984 och det har varit en lang och médosam vag till det
som torget ar idag. | borjan holls torget pa en privat parkeringsplats pa Sandholmsudden,
med egna torgbord och talt som skulle plockas bort efter varje torg. Senare fick forséljarna
arrendera en del av Sandholmsudden som é&r i Borga stads &go, vilket ar fallet an idag.
(Kellgren, 2015a) Ar 2009 grundades féreningen Pellinge torghandlare r.f. for att torg-
forséljarna skulle ha mojlighet att skaffa sig fasta forsaljningsbodar istallet for att ha egna

torgtalt. Eftersom torget &r pa en udde ar vaderforhallandena ibland ratt besvarliga for



forsaljarna, vilket underlattades markbart efter inforskaffningen pa de tio réda torgbo-
darna, som invigdes sommaren 2010. (Kellgren, 2015b; Pellinge sommartorg, 2015b)
Gastforsaljare ar ocksa valkomna och kan boka torgplats via en av Pellinge torghandlare
utsedd kontaktperson. Gastforsaljare far boka torgplats hogst varannan lérdag eftersom
efterfrdgan ar mycket stor och Pellinge torghandlare vill ha variation i gastforséljarutbu-
det. Detta leder till att forsaljarutbudet oftast ar olika, ibland finns dar hantverkare som

tillverkar korgar, ibland ndgon som saljer honung eller begagnade bocker. (Kellgren,

Figur 1 De tio roda forséljningsbodorna pa Pellinge sommartorg Kalla: Pellinge sommartorg

Foreningen Pellinge torghandlare r.f. &r en s.k. nonprofit-organisation, vilket betyder att
deras priméra syfte inte &r att skapa vinst. Nonprofit-organisationer drivs istéllet oftast av
en mission, och darfor ar det viktigt att veta varfor man haller pA med det man gor och
for vilken malgrupp verksamheten utévas. For att foreningen ska leva behévs medlems-
avgifter, sponsorer och kunder som koper foreningens tjanster. Utover detta behovs ocksa
tid att uppratta och uppréatthalla verksamheten. (\Vuokko, 2003 s. 14) Pellinge torghand-
lare erbjuder torgplatser mot hyra &t olika foretag och forsaljare. Till uppratthallande av
verksamheten hor skotsel av torgbodarna och omradet samt marknadsféring, bade pa
webbplatsen, Facebook, skyltar langs vagarna och annonser i tidningar. Aven om Pellinge
torghandlare r.f. i sig sjélva ar en icke-vinstdrivande organisation, ar dess medlemmar

ordinarie forsaljare pa Pellinge sommartorg, foretag som stravar efter vinst.



Figur 2 Pellinge sommartorgs logo ritad av Annika Lonegren Kalla: Pellinge sommartorg

2 LANDSBYGDS- OCH SKARGARDSTURISM

Pa landsbygden finns det utrymme, vilket ger en friheten att géra vad man sjalv vill, eget
lugn, integritet och att vara ensam mdojliggor att man kan lugna ner sig och vara sig sjalv.
Mindre bekvamligheter gor ocksa att man inte maste géra ndgonting, om man inte vill.
Man far bara vara, koppla av, vila och hanga runt. Dessutom ar det stressfritt och tyst pa
landsbygden, takten och tidtabellen far man sjalv bestamma och det finns inget buller som
stor. Naturen dr ndra, saker, tyst och ren, och ger mojligheter till bade lugn och olika
aktiviteter. Luften ar frisk och fri fran fororeningar. Till landsbygden hor ocksé dess na-
turndra befolkning och olika husdjur, vilket ger dkthetskénsla. Landsbygden ar autentisk,
maten ar akta, farsk, naturlig, lokal och traditionell. Manniskor och deras liv &r vanliga,
vilket ger besokaren mojlighet att bekanta sig och komma in i det lokala livet och far veta
hurudant hans resmal verkligen ar. Besokaren lar sig forsta en annan plats och kultur
samtidigt som han lar sig mer om sig sjalv och sin egen kultur. Traditioner &r starka och
det forgangna ar nara, vilket ger besokaren majlighet att ta sig tillbaka i tiden. Kvaliteten
pa landsbygden &r bra, besokaren far det som han forvantar sig. Pa landsbygden finns
dock ocksa daliga drag som kan forsamra dess dragningskraft. Sadana saker &r hot eller
tvang om fysiskt jobb, smutsigt ljud- och luktlandskap och brist pa lugn och ro. (Liithje,
2005 s. 277-279)

De snabbast vaxande naringsgrenarna i den avbefolkande skargarden ar for tillfallet tur-
ism, privata tjanster samt distansarbete. Orsaken till den minskande befolkningen beror
pa att de traditionella naringsgrenarna sjofart, fiske och lantbruk har allt mindre arbets-
platser att erbjuda. Statliga arbetsplatser som lots, sjobevakare och vagunderhallare har
flyttat till fastlandet och EU:s fiskeripolitik begrénsar yrkesfiskarna. Samtidigt har endast

20 % av Finlands strandlinjer planlagts, vilket gor det ar svart att fa byggnadslov, bade
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for permanenta- och fritidsbostader men ocksa for servicebyggnader. (Skéargardsdelegat-
ionen, 2012 s. 14-16) Delgeneralplanen for Pellinge har utarbetats sedan 2008 och enligt
de preliminéra tidtabellen skulle Borga stads stadsfullmaktige godkanna planen i decem-
ber 2013. Tidtabellen har ruckats pa ett flertal ganger och enligt de senaste uppgifterna
skulle planforslaget komma pa nytt till paseende 2014, sa nagon godkéand delgeneralplan
for Pellinge skargard finns inte i skrivande stund. (Ramboll Finland Oy, 2013; 2014).

For en fungerande skargard har Skargardsdelegationen vid Arbets- och naringsministeriet
gjort upp atgardsforslag for skargards-, insjo- och kustturism samt servicearbetsplatser.
Natverkande mellan turistforetag, produktutveckling och marknadsforing ska fortsatta ut-
vecklas, for att na malet som en kand attraktion i Europa. Samarbetet mellan olika aktorer
i branschen blir starkare genom att produktutvecklingen, marknadsféringen och turist-
tjansterna sammankopplas for att skapa storre servicehelheter. Utvecklingen av skér-
gards- och insjéturismen bygger pa den nationella turismstrategin. Smaskaliga turism-
centra, natverk av bathamnar samt kedjor av turismkluster stods for att utveckla en ge-
mensam marknadsforing. Viktigt for skargardsturismen ar ocksa forbattrandet av inter-
net- och mobilbaserade tjanster som t.ex. kartor och sjokort. (Skargardsdelegationen,
2012 s. 22)

Turismen har lange varit en véxande naring, bade i Nyland och hela Finland. De senaste
aren har Sydostra Finland blivit ett viktigt turismomrade pa grund av de ryska turisterna.
Okningen av turisternas 6vernattningar i Nyland fran 2,3 miljoner till 3,1 miljoner under
perioden 2005-2013 utgjorde halften av den totala 6kningen inom turismen i hela Finland.
Fastan ryssarnas dvernattningar minskade i Nyland i borjan av 2014 fortsatte 6kningen i
Sydostra Finland med narmare 21 %. Stug-kulturen paminner om turism eftersom man-
niskorna utnyttjar ofta sasongsvis kommersiella tjanster i den kommun dér stugan &r be-
lagen. Ar 2007 var 6,5 % av turismens mervérde pa dgande och uthyrning av fritidsbo-
stader, vilket motsvarar 236 miljarder euro. Visionen enligt Ostra Nylands turismstrategi
2007-2013 &r ett lattillgangligt och enhetligt Ostra Nyland, ett natverkande turistomrade
som utvecklar och erbjuder dkta turismprodukter och upplevelser av hog kvalitet, aret
runt for bade privat-, grupp- och foretagsresenarer. Genom att skargardens turismtjanster

utvecklas tillsammans med ett mangsidigt kulturutbud och omradets traditionella driv-
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krafter 6kar Ostra Nylands turisminkomst. Turism branschen har vuxit till en av land-
skapets mest betydande industri. En av tyngdpunkterna i turismstrategin ar utveckling av
skargardens turismtjanster. Till genomférandeplanen for 2007-2010 horde bl.a. utveckl-
ing av lokala marknads-evenemang sasom skargardstorg och herrgards marknader. (Ita-
Uudenmaan liitto, 2006 s. 7, 12; Nylands Forbund, 2014 s. 7, 9; Nylands Férbund, 2015a,
b)

Eftersom 6gruppen Pellinge hor till Borga Stad, ar det framst Borga turistinformation som
marknadsfor Pellinge skargard utat. Pellinge har en egen 6ppen Facebook-grupp och en
webbplats dar man bl.a. hittar information om de olika féretagen och evenemangen. Pel-
linge sommartorg har dven en egen webbsida och varen 2014 fick torget ocksa en egen
Facebook-sida. Pellingeborna sjalva har sammanstéllt en egen broschyr, Pellinge till din
tjanst, dar alla foretag som ar registrerade pa Pellinge finns representerade. Pellinge som-
martorg administreras av Pellinge Torghandlare r.f., och pa Sandholmsudden finns ocksa
Benitas Café med gasthamn och bréansleforsaljning i direkt anslutning till torget. Jul- och
Paskmarknaden pa Pellinge arrangeras som ett samarbete mellan Pellinge torghandlare
och Pellinge Marthaférening. (Borga stads turistinformation, 2015; Pellinge Marthafére-
ning, 2014; Kellgren 2014b)

3 KONSUMENTBETEENDE OCH SEGMENTERING

Alla besokare som koper nagot pa Pellinge sommartorg ar konsumenter av nagot slag.
Vad som motiverar dem att bestka torget och vad de koper dar &r intressant for Pellinge
torghandlare att veta, eftersom de far en béttre inblick i hurudana kunderna ar och kan
kategorisera dem. Kategorisering eller segmentering av kunderna underlattar for torg-

handlarna da de planerar specialevenemang och marknadsforing.

Syftet med alla vinstdrivande foretag ar att hitta, tillfredsstalla och behalla sina kunder,
eftersom kunder ger intakter till foretaget sa det kan leva och vaxa. Kunderna ar det vik-
tigaste ett foretag har, utan dem blir man som arbetstagare utan 16n, och har inte rad med
bostad, nya klader, resa eller att 4ga en bil. Darfor anses konsumenterna vara hjartat av
samhallet. Majoriteten av icke-vinstdrivande organisationer och organisationer som inte

direkt tar kundernas pengar, som sjukhus och skolor, finns for att uppfylla forvantningar
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hos individer med mer intresse for deras aktiviteter, som t.ex. Pellinge Torghandlare som
ar en icke vinstdrivande forening. Organisationer finns for att kunder &r fardiga att sam-
verka med dem. For att bli framgangsrik maste man ha nagot mer att erbjuda &n bara
kvalitetsprodukter och tjanster, allt man gor maste vara kundorienterat och pa det sattet
bidra positivt till hela kundupplevelsen. (Doole et al. 2005 s. 4, Lydahl 2010 s. 19-20)
For att kunna vara kundorienterad maste man kanna sina kunder, déarfér har jag fatt i
uppdrag att ta reda pa mer om Pellinge sommartorgs kunder. Kunderna ar en viktig in-
formationskalla, de har de flesta svaren. Darfor ar kundundersokning ett maste. Inform-
ationen dr viktig eftersom det ger organisationen maéjlighet att kontinuerligt forvérva kun-
skap och forstaelse for sina kunder, konkurrenter och marknaden, sa att de &r béattre pa att
tillfredsstélla sina kunder &n sina konkurrenter. Ett foretag eller organisation som inte ger
sina kunder tillfredsstéallelse kommer att mista sina kunder. Alla kunder har heller inte
samma forvantningar. Genom att mota kundernas behov effektivare &n konkurrenterna
far foretaget ett forsprang till konkurrenterna och storre chans att verleva pa marknaden.
(Doole et al. 2005 s. 25, 80; Lydahl 2010 s. 42)

Konsumentbeteende ar mangsidigt och komplext och inte helt latt att undersoka. Vi vill
veta varfor kunder beter sig som de gor och hur de gor sitt kopbeslut. Bade miljofaktorer
och individuella faktorer paverkar. D& man studerar konsumentbeteende fokuserar man
pa hur individer spenderar sina resurser (tid, pengar och anstrangning) pa konsumtions-
relaterade ting. Detta inkluderar vad de koper, varfor de koper det, nér de koper det, var
de koper det, hur ofta de koper det och hur ofta de anvander det och vad som paverkar
det. Tva stora hornstenar i konsumentbeteende ar behov och motivation. (Doole et al.
2005 s. 110; Reisinger, 2009)

Motivet till att besoka Pellinge sommartorg ar olika for olika personer, det kan ha borjat
med ett upplevelsebehov som blivit till ett begar som paverkar beteendet. Motivations-
faktorer kan vara att besdkaren vill resa till sommarstugan i Pellinge under sin semester
och ett besok pa torget kan vara avkopplande eller nostalgiskt, man kan traffa slaktingar
och bekanta eller fa nya vanner, man kan kopa narproducerade produkter och for turister

kan detta vara en chans att uppleva en ny kultur.
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Det finns méngder av motiv varfor konsumenter koper olika produkter. Motivationspro-
cessen (se figur 3) borjar med att man kanner ett behov. Da behovet blir tillrackligt stort
Okar driften och blir starkare, vilket gor det viktigare att behovet tillfredsstalls. Med tiden
kanns vissa beteendemdnster igen som mer effektiva an andra for att tillfredsstalla behov,
och de blir till begar. Behov kan kategoriseras i tva vida kategorier baserat pa vilka for-
delar man forvantar sig genom kopet och anvandningen. Utilitaristiska behov leder till
dvervagande av objektiva och funktionella produktattribut eller formaner medan hedon-
istiska behov omfattar subjektiva reaktioner, néjen och estetiska omstandigheter. Dessa
tva typer av behov fungerar vanligtvis tillsammans i kop situationer. (Doole et al. 2005 s.
117-118; Swarbrooke & Horner, 2007 s. 53)

N ERRNINE]
behov
Hedonistiska / . J
Upplevelse behov eteende

Figur 3 Motivationsprocessen. Modifierad av skribenten. Kélla: Doole et al. 2005 s. 117

Motivationsfaktorerna inom turismen kan delas in i tva grupper: faktorer som motiverar
en person att ta semester och faktorer som motiverar en person att ta en sérskild semester
till en specifik destination pa en viss tid. Manga potentiella motivationsfaktorer passar in
under nagondera eller i bagge grupperna. Dessutom finns det mangder av olika individu-
ella motivationsfaktorer och sétt de kan kombineras. De huvudsakliga motivationsfak-
torerna inom turismen &r fysisk, emotionell, personlig, personlig utveckling, status och
kulturell (se figur 4). (Swarbrooke & Horner, 2007 s. 53-54)
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Figur 4 Klassificering av motivationsfaktorer inom turismindustrin. Modifierad av skribenten. Kélla: Swarbrooke &
Horner, 2007 s. 54

Alla turister ar olika, vilket gor att motivationsfaktorerna ocksa &r det. De huvudsakliga
faktorerna som bestammer turistens motivation &ar deras personlighet, livsstil, tidigare er-
farenheter, uppfattningen om styrkor och svagheter samt hur de dénskar bli uppfattade av
andra manniskor. Motivationsfaktorer andrar ocksa med tiden, t.ex. om man far barn eller
ny partner, hogre eller lagre inkomst, férsdmrad hélsa eller forandrade forvantningar eller
upplevelser. Dessutom ar det sallan endast en motivationsfaktor som far oss att resa, oftast
ar det en kombination av manga. Oftast dr dven motivationsfaktorerna delade med nagon
annan eftersom vi séllan reser ensamma. Samma person kan ocksa ha olika motivations-

faktorer beroende pa vem man reser med. (Swarbrooke & Horner, 2007 s. 55-56)

Segmentering &r processen da man delar hela marknaden i grupper av manniskor med
relativt liknande karaktér och behov av produkter, for att designa en marknadsforingsmix

som precis matchar behoven hos individerna i ett segment. Det &r en storts klassificering
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av kunder for att underlatta marknadsforingen. Foretaget maste identifiera vilket kund-
segment de kan betjana effektivt. Detta kraver en djup forstaelse for konsumentbeteende
och forsiktigt strategiskt tankande. For att kunna utveckla den basta marknadsféringspla-
nen, maste man forsta vad som gor varje segment unikt och annorlunda. (Doole et al.
2005 s. 139; Kotler & Keller, 2009; Swarbrooke & Horner, 2007 s. 91-92)

Det finns manga olika metoder eller variabler som kan anvandas da man gor en marknads
segmentering men det finns inga foreskrivna regler. Enligt Dawson ar de tre storre divis-
ionerna: profil variabler, psykografiska variabler och beteende variabler en praktisk upp-
delning (se tabell 1). Férutom det tre storre divisionerna sa paverkar ocksa kritiska han-
delser i livet konsumentbeteendet. Detta ger forstas foretag mojlighet att specialisera sig
och erbjuda produkter och tjanster som hjéalper kunderna att inte enbart fylla basbehoven,
utan ocksa na sjalvforverkligande dvs. ge uttryck till resten av varlden vem och vad vi ar.
Geodemografisk segmentering ar en kombinering av lokal information och demografisk
information. Dess viktigaste forutsattning ar att manniskor fran liknande omraden har
sannolikt liknande livsstil, beteende och kdpvanor. Denna hybrid form av segmentering
ar en kombination av flera segment for att fa fram mer omfattande profiler av kundseg-
ment. (se Doole et al. 2005 s. 145, 153)

Tabell 1 Dawsons segmenteringsmodell: Segment och variabler. Modifierad av skribenten. Kélla: Doole et al 2005

s. 145

Profil Psykografisk Beteende Kritiska hdndelser  Hybrid
Alder Livsstil Formaner Giftermal Geodemografisk
Kon Anvandningsfrekvens Fodsel
Inkomst Anvandningssituation Bortgang
Social klass Kopsituation Arbetsloshet
Geografi Lojalitet Ohalsa
Familje-livscykel Pensionering

Flyttning

Ett annat sétt att segmentera &r enligt fem klassiska klassificeringskategorier: geografisk,
socioekonomisk, demografisk, psykografisk och beteende segmentering. Vid geografisk
segmentering tittar man bl.a. pa en destinations upptagningsomrade och att manniskor

fran staden har lust att besoka landsbygden da de &r lediga, som kontrast till deras var-
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dagliga milj6. Socioekonomisk segmentering ar en teknik déar samhéllet delas i sex grup-
per baserat pa yrke. Trots att detta ar ett ganska ratt tillvagagangssatt, anvands detta anda
relativt ofta. Demografisk segmentering delar in befolkningen pa basen av demografiska
faktorer som alder, kon, religion, position i familjelivscykeln och sprak. Psykografisk
segmentering baserar sig pa idén att livsstil, attityder, asikter och personlighet hos méan-
niskor avgor deras beteende som kunder. T.ex. hdlsohem och span riktar sin marknadsfo-
ring at kunder som foljer en halsosam livsstil, medan temaparker och andra extremsports-
researrangorer riktar sig mot kunder som soker spanning. Denna metod ar for tillfallet
den populéraste segmenteringsmetoden. Beteende segmentering grupperar kunder enligt
deras relation till en sérskild produkt. En grupp som &r bra att kénna igen ar stora kunder,
som ofta skiljer sig fran tillfalliga kunder. Fastin dessa stora kunder ofta ar en minoritet
av alla kunder sa star de for en hel del av foretagets forsaljning. Tumregeln ar 80/20, 20
% av varumarkets kunder kdper 80 % av produkterna. Denna typ av segmentering an-
vands ocksa t.ex. vid flygbholags bonusprogram menade for stamkunder, for att 6ka loja-
liteten till produkten och géra manniskor till mer motiverade kdpare av produkten. (Coo-
per et al., 2008 s. 578; Kotler & Keller, 2009 s. 253-265; Swarbrooke & Horner, 2007 s.
92-95; Tuten & Solomon, 2013 s. 72)

3.1 Marknadsféring

Segmentering av kunderna hjalper ocksa marknadsforingen. Lyckad marknadsforing ba-
serar sig inte pa en enda segmenteringsmetod, utan en blandning av olika tekniker. Ge-
nom att korsa olika segmenteringsmetoder kan man fa fram intressanta kundsegment.
Dessutom har en destination oftast multipla segment, d.v.s. bade barnfamiljer, aldre och
yngre par kan vara besokare pa samma stalle fastan alla hor till olika segment. Marknads-
foringens uppgift ar att koppla ihop féreningen med dess yttre intressenter, bade nuva-
rande och nya malgrupper. Detta behdver dven nonprofit-organisationer. Marknadsforing
handlar om de behov och mal foreningen har, som kan uppnas genom att tillampa eller
utveckla en marknadsforingsplan och tillvagagangssatt. (Swarbrooke & Horner, 2007, s.
98; Vuokko, 2003 s. 14) Fastan Pellinge torghandlare ar en nonoprofit-organisation, sa

marknadsfor de sig for att skapa vinst for sina medlemmar, alltsa forsaljarna pa torget.
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Istallet for att massmarknadsfora en produkt eller tjanst har man dvergatt allt mer till s.k.
mikromarknadsforing. Detta for att massmarknadsforing varit valdigt dyrt och alla &r inte
intresserade av samma produkter. Mikromarknadsforingen delas in i fyra nivaer: segment,
nisch, lokala omraden och individuell (se figur 5). Idag har ocksa marknadsforing via
sociala medier blivit mycket populart, vilket korsar gransen mellan massmarknadsféring
och individuell marknadsféring. Segment marknadsforing gar ut pa att man identifierar i
vilka segment ens kunder &r och véljer vilket eller vilka segment man vill ha som mal-
grupp for sin marknadsforing. Pa detta sétt kan foretaget lattare konstruera, prissatta, be-
skriva och leverera produkten eller tjansten samt finjustera marknadsprogrammet och ak-
tiviteter for att battre urskilja sig fran konkurrenters marknadsforing. Daremot &r segmen-
tet endast en fiktiv kategorisering, och alla inom segmentet vill inte ha samma produkter.
En nisch ar en sndvare definierad kundgrupp som soker en specifik blandning av for-
maner. Man identifierar nischer oftast genom att dela ett segment i undersegment. Kun-
derna har ett tydligt behov, de kommer att betala priset till det foretag som tillfredsstaller
dem bast. Nischen ér liten till sin storlek, men den har vinst- och tillvaxtpotential och
kommer sannolikt inte att locka manga andra konkurrenter, men nischen gagnar de eko-
nomier som specialiserar sig pa dem. Da marknadsfaringens effektivitet 6kar kan nischer
som till synes ar for sma bli mer l6nsamma att satsa pa. (Kotler & Keller, 2009 s. 248-
250; Tuten & Solomon, 2013 s. 4)

e
e
.
b

Figur 5 Nivaerna av micromarknadsféring. Modifierad av skribenten. Kalla: Kotler & Keller, 2009 s. 248-250

Malinriktad marknadsforing leder till marknadsféringsprogram som ar anpassade till de
behov och 6nskemal som lokala kundgrupper i olika omraden har. Stora foretag har slopat

tv marknadsforing for att istillet satsa pa tre mils marknadsforing”, med storre betoning
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pa lokala evenemang och kampanjer. Lokal marknadsforing aterspeglar en vaxande trend
som kallas for grasrotsmarknadsforing. Marknadsféringsaktiviteter satsar pa att komma
sa nara och personligt relevant som majligt till individuella kunder. De som foresprakar
lokal marknadsforing ser nationell marknadsforing som bortkastat for att det ar sa brett
och misslyckas med att fylla lokala behov. De som ar emot lokal marknadsforing pastar
att det okar pa tillverknings och marknadsforingskostnaderna genom minskade stordrifts-
fordelar och forstorade logistikproblem. Varumarkets helhetsbild kan vattnas ur om pro-

dukten och budskapet ar olika pa olika orter. (Kotler & Keller, 2009 s. 250)

Individuell marknadsforing ar den ultimata nivan av segmentering, vilket ocksa kan kallas
skraddarsydd marknadsforing. Idag gor kunder mer individuella initiativ da de bestammer
vad och hur de képer. Kunderna soker information pa internet och laser recensioner om
tjanster och produkter. Det fors en standig dialog mellan leverantérer, anvéndare och pro-
duktkritiker, och i manga fall kan kunden sjalv designa produkten de vill ha. Kundan-
passning kombinerar den operativt drivna massanpassningen med skraddarsydd mark-
nadsforing pa ett satt som ger konsumenterna méjlighet att utforma produkt- och tjanste-
utbud som de sjalva véljer. Ett foretag ar kundanpassat da det har maojlighet att svara den
individuella kunden med skraddarsydda produkter, tjanster och personliga meddelanden.
Kundanpassning ar verkligen inte for alla foretag. Det kan vara svart att genomfora pa
alla produkter, och det kan ocksa hoja sa mycket pa tillverkningskostnaderna, att kunden
inte ar villig att betala priset. En del kunder vet inte heller vad de vill ha forrén de ser den
fardiga produkten. Kunden kan inte angra sin bestéllning da foretaget borjat bygga pro-
dukten, och det kan bli svart att reparera den och forséljningsvardet kan sjunka. For en
del produkter har kundanpassning anda fungerat bra. (Kotler & Keller, 2009 s. 250, 252)

3.2 Sociala medier

Dagens internet erbjuder en kostnadseffektiv l6sning som ger tillgang till riklig data som
kollektiv kunskap av anvandarna, tillgang till mikromarknader, programvara som funge-
rar pa flera plattformar och i molntjanster samt anvandargranssnitt som &r enkla, tillgang-
liga och interaktiva. Internet &r inte langre hardvaruspecifikt och bunden till en fysisk
enhet pa en viss plats. Nu nas webben via barbara datorer, tabletter och mobiltelefoner
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oberoende situation, position eller tid pa dygnet. Kommunikationen gar inte langre verti-
kalt fran en till massan, utan ar bade flervags och fler riktad dar utgivare, media och in-
divider delar pa makten. Sociala medier fungerar endast nar manniskor deltar, skapar och
delar innehall. Journalister, redaktorer och utgivare har fortfarande sin roll i sociala me-

dier, men ocksa vanliga individer. (Tuten & Solomon, 2013 s. 2, 7-8, 12)

Sociala medier ar en av de storsta méjligheterna inom marknadsforing pa flera ar och for
marknadsforare har de skapat en av de mest intressanta och effektiva majligheter att na
sin malgrupp. Marknadsfoéring via sociala medier &r inte dyrt, rackvidden ar omfattande
och man kan na sin malgrupp dar var de bor och arbetar. Sociala medier ar de popularaste
sidorna pa internet tillsammans med olika sokmotorer. Det popularaste sociala nétverket
ar Facebook med 890 miljoner aktiva anvandare per dag. Sociala medier kan inte langre
ignoreras och fortjanar sin egen strategi som ska planeras som en dela av organisationens
marknadsforingsplan. Eftersom sociala medier fortfarande &r ett ratt sa nytt fenomen for-
soker marknadsforare lista ut hur de ska anvéandas och i vilken utstrackning de kan forlita
sig pa dessa plattformar nar de identifierar sina malmarknader och forséker kommunicera
med dem. FOr att kunna sétta upp en social media marknadsféringsstrategi som traffar ens
malgrupp maste man forst veta var ens kunder rér sig pa natet, hurudana aktiviteter de
deltar i och vilken roll social teknologi har i deras liv. Det kan vara for att halla kontakt
med vanner och familj, ett produktivitetsverktyg eller ett satt att koppla av. (Chaffey &
Smith, 2013 s. 213-214; Facebook, 2015; Tuten & Solomon, 2013 s. 5, 12, 52, 63-66, 73)

Pellinge sommartorg har en egen Facebook-sida (facebook.com/sommartorget) sedan
mars 2014 och som nu, ett ar senare, har 648 gilla-markeringar, 154 registrerade besok
(incheckningar) och sex recensioner med ett medeltal pa 4,8 av 5. Skribenten ar sjalv
administrator for sidan och strévar efter att gora ett inldgg infér varje torg under torg
sasongen, med information om vad som hander pa torget, eventuella teman, tavlingar och
specialevenemang. Alla ordinarie torgforsaljare &r ocksa presenterade i ett eget fotoal-
bum. Inldgget med storst rackvidd &r en bild med torgets Oppettider fér sommaren 2014,
som publicerades som en tavling dar man skulle gilla sidan och dela bilden for att vara
med i utlottningen av torgets egna logofdrsedda t-skjorta. Bilden delades hela 67 ganger

och fick en rackvidd pa 3 230 personer.
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4 TJANSTEUTVECKLING

Genom att gora en kundundersokning far man mer kunskap om kunderna, vilket under-
lattar utvecklingen av nya produkter. Pa detta sétt paverkar ocksa kunderna produktionen,
hur den ska se ut for att de ska bli intresserade av att kdpa och konsumera. Det har lange
funnits ett samband mellan produktion och konsumtion, kunder behandlas inte l&gre som
anonyma, utan som unika, eftersom de fatt en storre roll. Idag har det blivit allt vanligare
att en produkt man koper inte ses som ett ting, utan en process déar kunden aktivt deltar,
vilket gjort produktbegreppet flytande. Kunden kdper en helhet, inte delar av den. Darfor
har aven foretag borjat tanka i helheter, bestaende av flera delar, och sélja dem. De en-
skilda foretagen blir delproducenter till en helhetsupplevelse. Men alla kunder uppfattar
inte samma sak pa samma satt, det som ar en fin upplevelse for nagon, kan vara vardagligt
for nagon annan. Alla har inte heller samma forvantningar, och for att verkligen veta vad
kunderna forvantar sig, maste man fraga dem. (Lydahl, 2010 s. 42-45; Mossberg, 2003 s.
31-33)

Idag ar service med kvalitet ett maste for att foretag ska 6verleva pa marknaden. Dartill
stravar foretag efter att ge mervarde at sina kunder. En kund som fatt en fin upplevelse
berattar det garna for andra och kdper garna pa nytt. Pa detta satt kan man ocksa engagera
och involvera kunden i verksamheten, da kunden ofta & med och producerar sin egen
upplevelse. Det handlar om att ”forbéttra utformandet av och processen i upplevelserum-
met” dven kallat servicescape. Tjadnsteprocessen maste passa den enskilda kunden &nda
fran borjan. Forutom karntjansten finns det en mangd kringtjanster som paverkar pa kund-
upplevelsen, som t.ex. tillgang till butiker, caféer och toaletter, men ocksa serviceperso-
nalen och omgivningen samt andra besdkare. Om bestkaren trivs kan det handa att hen
stannar kvar langre i upplevelserummet. Upplevelsebegreppet anvands flitigt i turism
branschen, men granserna mellan handel, turism, underhallning, medier och friluftsliv
flyter allt mer samman, trots att det ursprungligen &r helt skilda branscher. Képcentrum
fylls med olika slags butiker och restauranger, spelhallar och tjanster for att kombinera
shopping med ndje. (Lydahl, 2010; Mossberg, 2003 s. 35-36, 39-40)

Pa Pellinge sommartorg &r varje enskilt féretag som séljer sina varor dar en delproducent.

Foreningen Pellinge Torghandlare r.f. fungerar som administrator dver de enskilda for-
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séljarna, medan helheten byggs upp av flera komponenter. Torget erbjuder férutom klas-
siska torgvaror som fisk, bréd och gronsaker &ven specialprodukter och -tjanster som
hantverk och stugservice, ibland varvat med tematorg med demonstrationer och under-
hallning av olika slag. Det finns ocksa flera kringtjanster som t.ex. Benitas Café var man
kan kopa sig en bit mat och forfriskningar, tanka baten eller bilen. Besékaren kan ocksa
vilja att bara koppla av vid simstranden eller tillreda egen mat vid grilltaket. Aven om
sommartorget kan kannas vardagligt for de flesta 6bor och sommargaster, sa kan det vara
en verklig upplevelse for en utlandsk turist. Skargardssommartorg ar inte alltfor vanliga
och ett bra satt att bekanta sig med den lokala kulturen eftersom har finns mojligheten att
traffa bade ortshefolkning och lokala aktérer och verkligen se vad de har att erbjuda.

5 METOD

For att fa veta vem kunderna &r och vad de anser ar kundundersokningar ett maste. Kun-
derna sitter pa en mangd viktig information och de har de flesta svaren pa foretagens
fragor. Alla kunder tycker inte samma sak och har inte samma forvantningar, och det ar
sallan s& som man tror att det ar. Basta sattet att gora kundundersokningar ar att prata med
kunderna. Kvaliteten pa svaret beror oftast helt och hallet pa hurudana fragor man staller
dem. Genom att visa kunden att deras svar ar viktiga for att foretaget ska kunna forbéattra
sin verksamhet och service, kommer de att vara arliga och berétta vad de tycker. Genom
att fraga kunderna och fa veta vad de vill, gor att man ligger steget fore konkurrenterna.
Om man istéllet gor en webbenkét ska man komma ihdg att erbjuda kunden nagot for att
den tagit sig tiden att fylla i enkaten, annars &r risken stor att man inte far in tillrackligt
manga svar. Eftersom marknaden och kundernas beteende forandras hela tiden, maste
man gora nya kundundersékningar och hela tiden forsdka bli battre. (Lydahl, 2010 s. 42-
45)

5.1 Val av metod

Da man gor en undersokning maste man valja en lamplig metod for forskningen. | denna
undersokning vill jag fa reda pa mer om Pellinge sommartorgs besokare och hur de upp-

fattar torget, darfor kommer jag att anvanda mig av kvantitativa forskningsmetoden enkat.
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Utgdende fran teoribasen kommer jag att formulera nagra relevanta fragor, med malséatt-
ning att fa svar pa min fragestallning. Pappersenkaterna kommer att slumpmassigt delas
ut at Pellinge sommartorgs besdkare under sommaren 2014. Valet av metoden motiveras
genom att med kvantitativa forskningsmetoder nar man enklare ett storre sampel, vilket
ger undersokningen stdrre reliabilitet och validitet samt generaliserbarhet. Valet av pap-
persenkat istallet for en enkaét i elektronisk form motiveras med att sannolikheten &r hdgre
att en besokare fyller i en pappersenkat direkt pa stallet, an att hon pa sommarstugan
kopplar upp sig till internet for att besvara en webbenkat. Dessutom skulle en webbenkét
troligtvis krdva en insamling av besokarnas e-post adresser for att kunna distribuera lan-
ken till sjalva enkaten. Pappersenkéaterna kommer sedan att analyseras med hjéalp av IBM
SPSS Statistics 22. (Altinay & Paraskevas, 2008 s. 75-85)

5.2 Frageguide

Till denna kundundersokning utarbetades en frageguide (se bilaga 1) utgaende fran teori-
basen och uppdragsgivarens 6nskemal. For att kunna skapa besokar-profiler behdvs bak-
grundsinformation som kon, alder och bostadsort. Darefter foljer mer specifika fragor
angaende Pellinge sommartorg som tidigare besok, besoksfrekvens, avreseort, motiv,
marknadsforing, kopbeteende och feedback pa produkter/tjanster, kundbetjaning, pris,
program, oppettider, nabarhet, kringservice samt information och marknadsforing. Slut-
ligen foljde fyra 6ppna fragor angaende tjansteutveckling: vad gor vi bra, vad kan vi gora
battre, vad saknas samt 6vriga kommentarer. Enkéaten var pa svenska pa ena sidan av
pappret, och pa finska pa den andra. Sammanlagt bestod enkéaten av 15 fragor, varav de
flesta hade fardiga svarsalternativ och en var en rangordningsfraga och en poangséttnings-
fraga. For att underlatta fragan angaende avreseort fanns en karta med utmarkta cirklar

for 5, 10, 15 och 20 km radie fran torget med pa enkaten.

5.3 Respondenter och genomfdrande

Enkéaterna delades ut bland Pellinge sommartorgs besokare, besvarades och samlades in
under I6rdagstorgen och onsdags-kvallstorgen fran och med juli anda fram till hosmark-

naden i september. Pa detta satt fick undersdkningen ett storre sampel och en langre
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undersokningsperiod. Enkaterna kunde returneras at en torgforsaljare eller till en rod post-
lada mitt pa torget. Undersokningen var frivillig, och tanken var att alla deltagare skulle
vara med i en utlottning av t.ex. olika torgprodukter, men detta kunde tyvérr inte genom-
foras da alla respondenters svar behandlades konfidentiellt och en skild insamling av del-
tagarnas kontaktuppgifter visade sig vara omojlig. Trots att undersokningen inte hade na-
gon “morot” var det manga respondenter som gladeligen fyllde i enkdten dé de fick hora

att det ar en torgforséljares examensarbete det handlade om.

6 RESULTATREDOVISNING

Resultatet fran Pellinge sommartorgs kundundersokning sommaren 2014 baserar sig pa
de 176 enkatsvar som kommit in. Kvantitativ data har analyserats med hjélp av program-
met IBM SPSS Statistics 22 och kvalitativ data fran de ppna fragorna har analyserats for

hand genom kategorisering.

Kvantitativa data har analyserats beroende pa typ av analys och variabler med hjalp av
IBM SPSS Statistics 22. For univariat analys av kvalitativa variabler (variabler pa nomi-
nal- och ordinalskalan) har metoderna tabell, stapel-/cirkeldiagram, typvéarde och median
anvants, medan histogram, medelvérde och standardavvikelse anvants for de kvantitativa
variablerna (intervall- och kvotskalan). For bivariat analys mellan kvalitativa variabler
har metoden korstabell anvants. Stapel-, cirkeldiagram och histogram anvénds for att fa

en béttre overblick, ’en bra bild sdger mer 4n tusen siffror”.

Nedan foljer forklaringar till de flesta termer som anvands i resultatredovisningen. Inom
parentes ar de engelska termerna, som anvands av SPSS, angivna. Typvarde ar det oftast
forekommande vardet, medianen (median) anger vardet for den mittersta observationen
och medelvérdet (mean) ar summan av alla observerade varden delad med antalet obser-
vationer. Chi?-test anvands for att statistiskt testa de observerade frekvenserna med for-
vantade eller specificerade frekvenser i populationen. Standardavvikelsen (Std. Deviat-
ion) anger spridningen runt medelvardet, alltsa ju storre varde pa standardavvikelsen,
desto mer spridda &r observationerna kring medelvérdet och tvartom. Andra termer som

anvands ar residualer, frihetsgrader, variationsvidd, kvartilavstand, skevhet och excess.
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Residualer (residual) ar skillnaden mellan observerade och férvéantade frekvenser. Fri-
hetsgrader (df = degrees of freedom) ar utrymmet fér slumpen att bestdmma vardena i en
fordelning. Variationsvidden (range) ar skillnaden mellan foérdelningens hogsta och
minsta varden. Kvartilavstandet (interquartile range) ar avstandet mellan % (25 %, Q:)
av observationerna och % (75 %, Qs) av observationerna da man rangordnat dem. Skev-
heten (skewness) eller symmetrin hos en fordelning anger hur sned fordelningen &r. En
symmetrisk fordelning har vérdet noll och ju hdgre negativt eller positivt talet &r, desto
snedare ar fordelningen antingen at hoger eller véanster. Excess (kurtosis) anger kurvans
toppighet, negativa varden betyder en platt och utdragen fordelning och tvartom. (Djur-
feldt et al. 2003, s. 39-43, 47-48, 55, 59-65, 196-198, 207; Wahlgren, 2008, s.18, 99, 117)

Kvalitativ data som samlats in via de 6ppna fragorna har analyserats genom att forst bena
ut ofta forekommande enskilda ord, fraser eller klara teman. Dessa ord har sedan gruppe-
rats samman till kluster eller kategorier for att belysa vad som dr relevant. Resultatredo-
visningen &r delvis uppdelad enligt teoribasen, forst presenteras bakgrundsuppgifterna,
sedan fragorna relaterade till konsumentbeteende, marknadsforing och tjansteutveckling.

Tabeller for alla grafer finns bifogade, se bilaga 2.

6.1 Bakgrundsfakta

Bakgrundsfakta om besdkarna ar kon, alder, bostadsort samt sprak. Sprak har inte besva-
rats som en skild fraga, utan statistiken grundar sig pa det sprak som respondenten besva-
rat enkéaten pa. Siffrorna inom parentes anger antalet respondenter. Av de 176 responden-
ter var 57 % (101) kvinnor, 42 % (73) mén och 1 % (2) okéand.

25



Besdkarnas kénsférdelning

Kén

W okand
B Man
Okvinna

Figur 6 Kdnsfordelning bland respondenterna

Konsfordelningen i Finland ar 51 % kvinnor och 49 % man. (Statistikcentralen, 2013)
Enligt residual-vérdet har 12,3 fler kvinnor och 12,3 farre mén &n forvéntat besvarat en-
kéten, men eftersom Chi?-vardet dr 3,457 med 1 frihetsgrad inte 6verstiger det kritiska
Chi?-vérdet 3,841 for 5 procents signifikansniva med 1 frihetsgrad, stammer nollhypote-
sen “ingen skillnad mellan de observerade och forvintade virdena”. Alltsa skiljer var
observerade fordelning sig inte i tillrackligt hég grad fran den slumpmassiga fordelningen
for att vi ska vaga pasta att skillnaden verkligen existerar. Vi kan alltsa inte pasta att det

finns en snedvridning bland kénen hos besdkarna.
Aldersférdelningen bland de 168 respondenter (95,5 %) som besvarade fragan var 8 %

(13) 10-19 &r, 6 % (10) 20-29 &r, 6 % (10) 30-39 &r, 14 % (24) 40-49 &r, 28 % (50) 50-59
ar, 23 % (41) 60-69 &r, 10 % (17) 70-79 &r och 2 % (3) 80-89 Ar.
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Besékarnas alder
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Figur 7 Aldersférdelningen bland respondenterna

Medelvardet, alltsa medelaldern, bland besokarna &r 52 ar och medianvardet, eller medi-
analdern, &r 55 ar. Standardavvikelsen &r 16,919 och variationsvidden 74 anger skillnaden
(ar) mellan den é&ldsta, 84 ar, och yngsta, 10 ar, respondenten. Kvartilavstandet ar 21,
vilket betyder att 50 % av besokarna ar mellan 45 och 65 ar (55+(21/2)). Skevheten &r -
738, vilket tyder pa att det finns fler aldre &n yngre besokare. Excess ér -107, vilket inne-

bar en mangfald av olika aldrar bland respondenterna.

Av alla 176 respondenter hade 169 (96 %) besvarat fragan bostadsort, som var en 6ppen
fraga, och som svar kom sammanlagt 31 olika orter upp. Efter att alla orter kategoriserats
aterstod 21 stader och kommuner. Storsta delen av besdkarna hade Borga som bostadsort
42 % (71), Helsingfors 25 % (43), Esbo 8 % (14), utrikes 7 % (11), Sibbo 4 % (7), Gran-
kulla 4 % (6), Vanda 3 % (5), grannkommun, ej Sibbo 1 % (2) och 6vriga 6 % (10).
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Besdkarnas bostadsorter
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Figur 8 Respondenternas bostadsorter

Bland grannkommuner fanns Lovisa och Askola representerade och i kategorin 6vriga
fanns Ingd, Jarvenpad, Korpo, Kyrkslatt, Lahtis, Tammerfors, Tusby och Vasa. Besokare
med bostadsorter utrikes kom fran Stockholm och Bromma i Sverige, Paris i Frankrike,
Cascais i Portugal och Zirich i Schweiz. Att notera ar att alla dessa besvarat enkaten pa

svenska.

Enkaten besvarades pa svenska av 84 % (148) och pa finska av 16 % (28) av responden-
terna. Ingen narmare analys av spraket eftersom detta inte varit en specifik fraga i enkaten.
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Besdkarnas sprak
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Figur 9 Sprakférdelning bland enkatsvaren

6.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar om hur individer spenderar sina resurser och vad som moti-
verar en. Har presenteras fragorna angaende tidigare besok, hur ofta, varifran, varfor, var

bestkarna fick veta, hur mycket de spenderar och andra sommartorg.

Enligt undersdkningen hade alla respondenter tidigare bestkt Pellinge sommartorg. De
flesta respondenter, 48 % (85), bestker Pellinge sommartorg i stort sett varje torg”, 22
% (38) svarade “fler &n 6 ganger”, 20 % (36) svarade 3-5 ganger”, 9 % (16) svarade 1-
2 ganger” och 1 % (1) svarade “vet inte”. Fragan besvarades av alla respondenter och
medianvardet 3 hanvisar till svarskategorin “fler &n 6 ganger”, vilket inte sammanfaller
med typvardet i stort sett varje torg”. Besokarnas avreseort kunde ha presenterats under
bakgrundsinformation, men eftersom konsumentbeteende handlar om hur individer spen-
derar sina resurser presenteras de har. Fragan 16d ”Varifran kom ni/tar ni er oftast till
torget” och hade féardiga svarsalternativ: ”inom 5, 10, 15 och 20 km radie” samt ytterom
20 km radie”. Av respondenterna svarade 58 % (102) ”inom 5 km radie”, 22 % (38) ”inom
10 km radie”, 10 % (17) “ytterom 20 km radie”, 8 % (14) ”inom 15 km radie” och 3 %

(5) ”inom 20 km radie”. Medianvardet var 1, vilket motsvarar svarsalternativet ”Inom 5
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km radie”. Fragan besvarades av alla respondenter. Da vi kombinerar beséksfrekvensen

med avreseort far vi féljande diagram.

Varifran man tar sig till torget enligt antal besdk

-0 Varifrdn komi/tar
ni er oftast till
torget?
W Inom 5 km radie
[=11] B Inom 10 km radie

Clinom 15 km radie
B Inom 20 km radie

[ vtterom 20 km radie
=]

40
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1-2 ganger  3-5 ganger Fler&n &  |stort sett varje  Vetinte
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Hur ofta besdker ni Pellinge sommartorg under en
sommar?

Figur 10 Hur ofta och varifran respondenterna tar sig till torget

Da vi jamfor respondenternas bostadsort med varifran de tar sig till torget far vi foljande

diagram, vilket ocksa kan tankas som bakgrundinformation.
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Varifran besékarna tar sig till torget enligt bostadsort
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Figur 11 Bostadsort och varifran respondenterna tar sig till torget

De flesta respondenter 38 % (67) spenderar normalt ~’11-30 euro” under ett besok pa tor-
get. Har raknas ej med vad som spenderas pa Benitas café eller i hamnen (bensin, gas).
34 % (59) spenderar 31-50 euro”, 15 % (26) spenderar ’51-99 euro”, 9 % (16) spenderar
”0-10 euro”, 3 % (5) spenderar ”Over 100 euro” och 2 % (3) har svarat att de inte vet.
Fragan besvarades av alla respondenter och medianen 3 hanvisar till ”31-50 euro”, vilket

inte sammanfaller med typvardet 11-30 euro”.
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Hur mycket besékarna spenderar normalt pa torget under ett besdk
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Figur 12 Hur respondenterna spenderar pengar

Bostadsort jamfort med hur mycket man spenderar.
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Hur mycket bes6karna spenderar enligt bostadsort
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Figur 13 Hur respondenterna spenderar pengar enligt bostadsort
Pa fragan ~Brukar ni besoka andra sommartorg?” svarade majoriteten 77 % (135) av re-
spondenterna ”Nej”, 22 % (38) svarade ”Ja” och 1 % (2) Vet inte”. Medianen antog
vardet 2 vilket hénvisar till variabeln ”Nej”, vilket sammanfaller med typvérdet. Alla

utom en respondent besvarade fragan.
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Om besdkarna besdker andra sommartorg
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Figur 14 Om respondenterna bestker andra sommartorg

Av de 38 respondenter som svarade “Ja”, besvarade 34 foljdfragan “Vilket/vilka torg?”,
som var en 6ppen fraga. Majoriteten svarade Bjurbdle 29 % (12) och pa andra plats Sarv-
salé med 24 % (10). Darefter foljde pa delad tredje plats Emsalo, Dalsbruk och handelse-
vis med respektive 7 % (3), darefter kom Nagu och Kabbdle med respektive 5 % (2) och
avslutningsvis Sommardstrand, Bromarv, Hagnas torg, Borga torg, Kardarg gard och
Spjutsund med respektive 2 % (1).

Andra sommartorg som vara besdkare ocksa besdker
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Figur 15 Andra sommartorg som respondenterna besoker
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Storsta motivationsfaktorn (typvérde) varfor besokarna kommer till Pellinge sommartorg
ar for att “kopa lokalt tillverkade produkter/tjanster”. Pa andra plats kommer att “traffa
vanner och bekanta”, pa tredje plats “koppla av”, pa fjarde plats bekanta mig med den
lokala kulturen”, femte plats “lira mig ndgot nytt” och pa sjatte plats nagot “annat”, enligt
typvérde.

Varfér besdkarna kommer till Pellinge sommartorg
160

Varfar besdker ni Pellinge
140 sommartorg?

mkopa lokalt tilverkade produlktertjanster

120 ETraffa vaAnner och bekanta
okoppla av
100 mLira mig ngot nytt
- oBekanta sig med den lokala kulturen
E B0 mAnnat

40 —‘

20

1 2 3 4 5 &
Rangordning: 1 - viktigast, 6 - minst viktig

Figur 16 Respondenternas motivationsfaktorer for besoket
Svarsalternativet ”Annat” hade dven en Oppen foljdfraga ”vad?”. Dér svarade responden-
terna njuta av stamningen (6), 6l (5), aka bat eller se pa batar/allmogebatsseglingstavling
(3), kdpa bensin och gas (2), stoda skérgarden (2), kopa bakverk eller godis (2) barnen
simmar vid sandstranden (1) uppvisningar av gréansbevakningen och sjéraddningen (1),

presentera egna produkter (1) samt vatten och avfallshantering (1).

6.3 Marknadsforing

For att fa veta hur Pellinge sommartorgs marknadsforing fungerar, stalldes bland annat
fragan “Var fick ni veta om Pellinge sommartorg?” dar respondenterna uppmanades
kryssa i ett eller flera alternativ. 90 % (159) av respondenterna svarade ”Besoket ar en
tradition”, 14 % (24) ”Av en bekant eller slakting”, 2 % (4) ”Annons i en tidning” och 1
% (1) ”Via internet”. Ingen av respondenterna svarade “Skyltar langs vagen” eller att de
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inte vet. Tidningar som uppgavs var Borgabladet eller Ostra Nyland och pé internet upp-

gavs via Facebook.

6.4 Tjansteutveckling

For att fa veta vad besdkarna anser om olika element pa torget komponerades bland annat
fragan ”Vad tycker ni om f6ljande pa Pellinge sommartorg?”. De olika element som re-
spondenterna fick poangsatta var produkt-/tjansteutbud, kundbetjaning, pris pa va-
ror/tjanster, program, 6ppettider, ndbarhet, kringservice samt information och marknads-
foring. Respondenterna fick pa en skala fran 1-5, dér 1 var “mycket déligt” och 5 “mycket
bra”, ringa in sitt svar. Svarsalternativet Vet ¢j” fanns dven till respondenternas forfo-

gande.

”Produkt-/tjansteutbud” podngsattes av alla respondenter och fick 48 % (84) vardet 5 och
44 % (78) vardet 4, medan de resterande 8 % (14) gav vérdet 3. Medelvardet ar 4,4 och
medianen 4. Variationsvidden 2 stracker sig fran minimivardet 3 till maximivardet 5 och
standardavvikelsen &r 0,63. Genom korstabellering kan vi pa basen av hemorten se hur
poangen fordelat sig. Resultatet for produkt- och tjansteutbudet baserar sig pa 96 % (169)

av respondenterna.
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Poéng fér produktutbudet enligt bostadsort

40— FPoang
B

04
Os

304

Antal
|

Qs

sI0.BUSIEHL
0053

ef.10g-

g||m1ug.|9_3

sy

|

|
epue,ﬂ_F

-

ogos 2 'UI"ILlILlIO)1LILIE.IO_:|

Bostadsort

Figur 17 Poangférdelningen for produkt-/tjansteutbud enligt bostadsort

”Kundbetjdning” podngsattes av alla utom en respondent och fick av dessa 79 % (138)
vardet 5, 19 % (34) gav vardet 4 och 2 % (3) gav vardet 3. Frdgan besvarades av alla
respondenter, varav en respondent, 1 % av totala antalet, svarade ”Vet ej”. Medelvérdet
ar 4,7 och medianen 5, variationsvidden 2 stracker sig fran minimivérdet 3 till maximi-
vardet 5 och standardavvikelsen ar 0,46. Genom korstabellering kan vi pa basen av hem-
orten se hur poangen fordelat sig. Resultatet for kundbetjaning baserar sig pa 96 % (168)

av respondenterna.
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Poéng fér kundbetjéning enligt bostadsort
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Figur 18 Poangfordeling for kundbetjaning enligt bostadsort

”Pris” poédngsattes av 174 respondenter, varav 47 % (81) gav vérdet 4, 34 % (60) gav
vardet 3, 13 % (22) gav vardet 5, 4 % (8) gav vardet 2 och 2 % (3) gav vardet 1. Fragan
besvarades av alla utom 2 respondenter och antar medelvérdet 3,6 och medianen 4. Vari-
ationsvidden 4 stracker sig fran minimivardet 1 till maximivardet 5 och standardavvikel-
sen ar 0,82. Genom korstabellering kan vi pa basen av hemorten se hur poangen fordelat

sig. Resultatet for pris baserar sig pa 95 % (167) av respondenterna.
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Poéng for pris enligt bostadsort
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Figur 19 Poangfordelningen for pris enligt bostadsort

”Program, som tematorg och tivlingar” podngsattes av 147 respondenter, varav 38 % (67)
gav vérdet 4, 30 % (52) gav vardet 3, 11 % (20) gav vardet 5 och 4 % (8) gav vérdet 2.
Alla utom tre respondenter besvarade fragan och 15 % (26) av alla respondenter svarade
”Vet ej”. Medelvirdet dr 3,7 och medianen 4, variationsvidden 3 stracker sig fran mini-
mivardet 2 till maximivardet 5 och standardavvikelsen &r 0,78. Genom korstabellering
kan vi pa basen av hemorten se hur poangen fordelat sig. Resultatet for program baserar

sig pa 80 % (142) av respondenterna.
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Poéng fér program enligt bostadsort
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Figur 20 Poangfdrdelning for program enligt bostadsort

”Oppettider” podngsattes av 173 respondenter, varav 47 % (81) gav virdet 4, 40 % (69)
gav vardet 5, 10 % (17) gav vardet 3, 3 % (5) gav vardet 2 och 1 % (1) gav vardet 1. Alla
utom en respondent besvarade fragan och 1 % (2) av alla respondenter svarade Vet ¢j”.
Medelvardet ar 4,2 och medianen 4, variationsvidden 4 stracker sig fran minimumvérdet
1 till maximivérdet 5 och standardavvikelsen ar 0,79. Genom korstabellering kan vi pa
basen av hemorten se hur poangen fordelat sig. Resultatet for Oppettider baserar sig pa 94

% (166) av respondenterna.
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Poéng fér 6ppettider enligt bostadsort
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Figur 21 Poangfordelning for dppettider enligt bostadsort

”Nabarhet” podngsattes av 173 respondenter, varav 53 % (92) gav virdet 5, 37 % (65)
gav vardet 4, 9 % (15) gav vardet 3 och 1 % (1) gav vardet 2. Alla utom tva respondenter
besvarade fragan och 1 % (1) av alla respondenter svarade Vet ej”. Medelvérdet ar 4,4
och medianen 5, variationsvidden 3 stracker sig fran minimivardet 2 till maximivardet 5
och standardavvikelsen ar 0,67. Genom korstabellering kan vi pa basen av hemorten se
hur poangen fordelat sig. Resultatet for nabarhet baserar sig pa 94 % (166) av responden-

terna.
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Poéng fér nabarhet enligt bostadsort
40 Foéng
K]

Os

309

209

Antal

oS

s||m1ung_Ll
sanmr+;
|
gpug,\_E
ogais 2 'UnLlILlIUHUUEJQ_!

sloBuUsE)

Bostadsort

Figur 22 Poangfordelning for ndbarhet enligt bostadsort

”Kringservice, som café, toalett, grillplats, hamn” poéngsattes av 169 respondenter, varav
47 % (81) gav vardet 4, 32 % (55) gav vardet 5, 15 % (25) gav véardet 3 och 5 % (8) gav
vardet 2. Alla utom tre respondenter besvarade fragan och 2 % (4) av alla respondenter
svarade Vet ¢j”. Medelvirdet &r 4,1 och medianen 4, variationsvidden 3 stracker sig fran
minimivardet 2 till maximivardet 5 och standardavvikelsen ar 0,81. Genom korstabelle-
ring kan vi pa basen av hemorten se hur poangen fordelat sig. Resultatet for kringservice

baserar sig pa 92 % (162) av respondenterna.
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Poéng fér kringservice enligt bostadsort
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Figur 23 Poangférdelning for kringservice enligt bostadsort

”Information och marknadsforing” podngsattes av 156 respondenter, varav 44 % (69) gav
vardet 4, 30 % (47) gav vardet 3, 21 % (33) gav vardet 5, 3 % (5) gav vérdet 2 och 1 %
(2) gav vardet 1. Alla utom fem respondenter besvarade fragan och 8 % (15) av alla re-
spondenter svarade Vet ej”. Medelvirdet dr 3,8 och medianen 4, variationsvidden 4
stracker sig fran minimivardet 1 till maximivardet 5 och standardavvikelsen &r 0,85.

Genom korstabellering kan vi pa basen av hemorten se hur poangen fordelat sig. Resul-

tatet for information och marknadsforing baserar sig pa 85 % (149) av respondenterna.
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Poﬁng fér information och marknadsfﬁring enligit_bostadsort
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Figur 24 Poangférdelning for information och marknadsféring enligt bostadsort

Som avslutning pa denna poangséattningsfraga ett ssmmanfattande diagram 6ver medel-

talen.
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Figur 25 Medelpoéngen for de olika elementen enligt respondenterna
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6.5 Oppna fragor

De sista fragorna pa enkaten var s.k. 6ppna fragor, dar respondenterna fick svara med helt
egna ord. Fragorna som stalldes var ”Vad gor vi bra?”, ”Vad kan vi gora bittre?”, ”Vad
saknas?” och ”Ovriga kommentarer”. Resultatet av dessa kommer att presenteras nedan,
fraga for fraga. Siffran inom parentes hanvisar till antalet ganger ordet eller temat namnts

som svar.

Som svar pa fragan ”Vad gor vi bra?” forekommer tre klara kategorier: produkter (23
[ordet produkt, ej fisk, gronsak etc.]), kundbetjaning (19) och stamning (17). Inom kate-
gorin produkter har de olika produkterna fisk (20), gronsaker (10), hantverk (2) och bak-
verk (1) namnts. Produktutbudet (15) har &ven kommenterats ett flertal ganger och andra
produktrelaterade ord som férsk (9), lokalt (9) och kvalité (2). Kundbetjaning och service
ar den andra stora kategorin, dar bland annat forsaljarnas véanlighet, gladje och kunskap
(10) namnts. Att forséljarna finns och staller upp (3) har ocksa kommenterats och den
svenska servicen (2). Den tredje stora kategorin angdende vad vi lyckats med &r stam-
ningen, det ser snyggt och valkomnande ut (2) och vara forséljningsbodor ar ocksa
mycket omtyckta (7). Annat som namnts ar marknadsforing (2), tradition (2), att vi far
folk att komma pa nytt (1) och att vi utvecklats (1). En tycker att vi ska fortsatta som forut
och en tycker att vi ir “6verlag ok!” Tolv respondenter anser att allt vi gor &r bra. Fragan

besvarades totalt av 120 respondenter.
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Figur 26 Detta gor vi bra enligt respondenterna

Som svar pa fragan ”Vad kan vi gora battre?” finns ocksa tre storre kategorier: storre
produktutbud (18), battre batplatser (10) och langre 6ppettider (8). | kategorin produktut-
bud férekommer storre utbud (8), mer varierande gastforséljare (2), jordgubbar (3), bréd
(2), ekologiskt mjol (2) och agg (2), gronsaker (2), farsk stromming (1), skaldjur (1),
fardig mat (1), klader (1) 6ppet lopptorg (1) och mera tavlingar och tema-torg (1). Den
andra stora kategorin galler fler och béttre batplatser samt béttre fortdjningsmajligheter
(2). Kategorin langre dppettider kan man se tva indelningar, langre 6ppethall, till kl. 13
eller 14 (5) och oppet forst fr.o.m. kl. 10 (3). Mindre kategorier som dven patréaffats ar
mojlighet att betala med bankkort (6) och mindre kdande (2). Toaletterna (5) kunde vara
battre, nagra respondenter anser ocksa att det borde inféras nagot forbud eller regler for
hundarna (3) pa torget. Marknadsforingen (4) kunde vara battre, bl.a. webbplatsen (1) och
skyltningen (1). Nagra onskar aven innehallsforteckning pa produkterna och information
om ravarornas ursprung (2). Andra kommentarer angaende vad vi kan forbéattra ar kund-
upplevelse (1), skargardskulturen béattre fram, som jakt och fiske (1), landsvagen (1) och
dirigering av trafiken under t.ex. midsommaren (1). Fragan besvarades totalt av 77 re-

spondenter.

46



roduktutbuds.

ekologiska bort o bl
110111. i

Oppethaﬂnmgstldel o 111.;1..11;)'?1@[{”“{ forifig ™"
batplatser

Figur 27 Detta kan vi gora battre enligt respondenterna

Som svar pa fragan ”Vad saknas?” finns tva stora kategorier olika produkter (24) och mat
att &ta direkt (14). Listan pa produkter som respondenterna saknar ar ganska lang, har
finns jordgubbar (7), narproducerat kott (4), dgg (3), brdd (2), bar (2), svamp (2), metmask
(2), lopptorg (2), spenat (1), glutenfritt godis (1) och livsmedelsbutik — alla Pellinge tjans-
ter frdn samma stélle (1). Aven listan p& mat att ata direkt ar lang: riktig glasskiosk och
glass (3), skild kaffehorna, grillmat, grillad lax, korvgrillning, vafflor, munkar, wiener-
bréd, espresso, laxsoppa, fiskburgare och sommarrestaurang finns pa besokarnas dnske-
lista. Aven har har batplatser (5), bankkortsbetalning (3) och skyltning och reklam (2)
tagits upp, medan nagra anser att inget saknas (5). Annat som saknas ar granskning av
patronlivbéalten (2), ordentlig vatten-toalett (2), bankar att vila benen pa (2), skilda inva-
lid-parkeringsplatser behdvs absolut, flera stycken (1), postlucka (1), kontakter till ser-
vicetjanster sa som tradféllning, brunnsrensning, bro-service (1), musik (1), tavlingar (1),
fotbollsmal (1), pris pa varorna per kilo (1), samba-karneval (1) och en stamkunds klubb

(1). Fragan besvarades av 63 respondenter.
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Figur 28 Detta saknas enligt respondenterna

Ovriga kommentarer filtet har utnyttjats av 64 respondenter. Flera har tackat (12), skickat
hélsningar och skrivit orka kdmpa, ni ar bra, tack for att ni finns, fortsatt (14). Nagra har
skrivit kommentarer angdende den tidigare fragan ”Vad tycker du om foljande p Pellinge
sommartorg?” och dyra priser (4), Oppettider (3), batplatser (2), toaletterna (2), invalid-
parkeringsplatser (1) och bankkortsbetalning (1) har ocksd kommenterats. Aven kom-
mentarer om hur underbart och harligt (9) torget ar, att allt &r bra (3), trivsamt (2), stam-
ningen (1) och en nojd kund (1) hittas bland kommentarerna. Det lokala och narproduce-
rade (3) och hundférbudet (3) namndes ater igen. Mer udda och konkreta kommentarer

2 9

var “storre terrass”, ’Olet fatt for stor betydelse for cafét”, ”’Kunde vara intressant att prova
pa lordags eller séndagslunch pa torget -> grillad/rokt lax + nypotatis + gronsaker 1-2 x
per sommar”, brandsldckningsgranskning oftare eller effektivare, "Tycker att onddig olo-
kal “’krimskrams” forséljning inte hor hemma p4 torget.” och “Tidningsbilen pa midsom-
martorget dr bra!”. En respondent verkade d&ven mycket upprord over att brodet hen kopt
inte hade innehallsforteckning pa svenska, “det &r en frdga om att respektera var ratt till

',’

vart modersmal, i synnerhet i Pellinge!
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Figur 29 Ovriga kommentarer av respondenterna

7 DISKUSSION

| diskussionen reflekteras resultaten fran kundundersokningen av skribenten med anknyt-
ning till teoribasen. Aven undersokningens reliabilitet och validitet diskuteras. Diskuss-
ionen sker i liknande disposition som resultatredovisningen och avslutas med konklusion
och ett forslag at uppdragsgivaren. Trots att samplet var av relativt bra storlek, sa har &nda
en viss snedvridning i forhallande till hela populationen, alltsa alla besokare pa Pellinge

sommartorg, marks.

Trots att fler kvinnor &n man besvarat enkaten kan man &nda inte dra slutsatsen att fler
kvinnor an mén besoker torget. Orsaken kan vara att kvinnor kanske &r mer benégna att
besvara enkater, men ocksa att enkaten besvarats parvis med en kvinnlig respondent som
sekreterare. Aldersférdelningen pévisar tydligt ett brett spektrum av &ldrar, fastan de
yngsta besokarna (under 10 ar) inte ens finns representerade. Tyngdpunkten ligger anda
pa besokare mellan 45 och 65 ar. Besokarnas bostadsorter var som forvantat Borga och
huvudstadsregionen. Genom att kombinera alder, kon och geografi kan man fa fram en

profil, enligt Dawsons segmenteringsmodell. Férvanande var det laga besoksantalet fran
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grannkommunerna Lovisa och Askola samt relativt héga antalet besokare fran utlandet.
Mangden besokare med annan bostadsort &n Borga kombinerat med varifran besékarna
tar sig till torget bekraftar mangden sommargaster som ror sig pa torget. Alla Grankulla-
, Vanda- och Esbo-bor samt utrikare tar sig till torget fran en plats som &ar inom 5-10 km
radie frdn torget. Aven om antalet verkliga turister pa torget inte 4r s& stort sa ar anda
sommargasterna, enligt Lithje, mycket lika turister eftersom de utnyttjar kommersiella
tjanster sésongsvis dar stugan ar beldgen. Detta forklarar dven torgets Oppettider: varje
I6rdag under sommarséasongen, dven onsdags kvallar i juli, héstmarknad, julmarknad och

paskmarknad.

7.1 Konsumentbeteende och segmentering

Konsumentbeteende tangerades i flera fragor i enkaten, for att fa reda pa hur besokarna
spenderar tid, pengar och anstrangning pa torget. Alla respondenter hade tidigare besokt
Pellinge sommartorg, vilket knappast stammer for hela populationen av besokare. Detta
ar ett exempel pa att samplet varit snedvridet och inte representerar hela populationen.
Att storsta delen av respondenterna besoker torget i stort sett varje gang det &r 6ppet an-
tyder att undersokningen natt stamkunderna. Att torget har trogna stamkunder &r ett bra
tecken, eftersom det ar nagot som alla vinstdrivande foretag stravar efter, att hitta, till-
fredsstalla och behalla sina kunder. Av de som besokt torget i stort sett varje gang ar
majoriteten besdkare som inte heller tar sig s lang vag for att komma till torget, men de
finns aven de som tar sig fran ytterom 20 km radie och besoker torget fler an sex ganger
per sommar. Anvandningsfrekvens, kdpsituation och lojalitet &r beteendealgoritmer som
kan utnyttjas vid segmentering enligt Dawson. Hur mycket bestkarna spenderar var en
intressant fraga i sig eftersom ingen tidigare har haft nagon aning om hur mycket pengar
det ror sig pa torget egentligen. Storsta delen anvander under 50 euro men det finns aven
de som spenderar mer an 100 euro per torgbesok. Spenderandet enligt bostadsort varierar,
Borga- och Helsingforsbor spenderar bade minst och mest per person, medan de andra
spenderar mellan 11 och 99 euro, med undantag av Sibbo och 6vriga bostadsorter som
spenderar under 50 euro. Nu nér Pellinge Torghandlare k&nner sina besokare battre &r det
enklare att vara kundorienterad och forbéattra kundtillfredsstéllelsen for att inte mista sina

besokare at nagon konkurrent.
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Om besokarna besoker andra sommartorg var en intressant fraga, var vi samtidigt fick en
inblick i vem vara mojliga konkurrenter ar. En del av dessa kunde man forutspa, medan
andra var helt otippade och geografiskt sa langt borta att de inte kan raknas som konkur-
renter. Andra torg som ar nara Pellinge ar Kardrag gard, Bjurbole, Emsal6 och Borga torg
i Borga samt Sarvsal6 och Kabbole i Lovisa. De 6vriga torgen som vara besokare besoker
ar Spjutsund i Sibbo, Hagnas i Helsingfors, Sommardstrand och Bromarv i Raseborg,
Nagu i Pargas kommun och Dalsbruk pa Kimitoon samt handelsevisa och beroende pa

reklam och lage.

Motivet till att besoka Pellinge sommartorg ar forst och framst att kopa lokalt tillverkade
produkter och tjanster, vilket ocksa ar kdrntjansten som torget erbjuder. Motivet att traffa
vanner och bekanta ar aven mycket viktigt for manga av besokarna och landar pa en stark
andra plats. Att koppla av har majoriteten av besokarna rangordnat som tredje viktigast
och att bekanta mig med den lokala kulturen fick férvanansvart mycket poang och ham-
nade pa en fjarde plats. Detta forstarker teorin om varfor man vill besoka landsbygden
och skargarden, man far koppla av, traffa landsbygdens naturnara befolkning och njuta
av akta, farsk, naturlig, lokal och traditionell mat. Att lara sig ndgonting nytt kandes for
de flesta respondenter som ett mindre viktigt motiv och hamnade pa femte plats. Flera
andra motiv namndes ocksa av respondenterna, men de huvudsakliga motiven verkar

stdmma dverens med Swarbrooke & Horners motivationsfaktorer.

7.2 Marknadsféring

Pellinge Torghandlare r.f. har ingen egentlig marknadsféringsplan och for att fa veta hur
marknadsforingen for tillfallet fungerar, stalldes bland annat fragan ”Var fick ni veta om
Pellinge sommartorg?” dar respondenterna uppmanades kryssa i ett eller fler alternativ,
vilket resulterade i att de flesta kryssade i endast ett, det forsta och minst informativa:
”Besoket ér en tradition”. Denna frdga misslyckades katastrofalt, frigan borde ha formu-
lerats annorlunda: kryssa i alla 6verensstimmande alternativ och alternativet "Besoket &r
en tradition” borde ha varit sist i listan av de olika alternativen. Svaret i sig &r inte daligt,
det tyder pa att det skapats en tradition bland besokarna att komma till torget. Flera hade
ocksa fatt hora om torget av en bekant eller slakting, vilket pavisar Lydahls teori om att
en kund som fatt en fin upplevelse berattar garna at andra och képer garna pa nytt. En
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respondent hade kommenterat att Facebook-sidan &r bra, som var ny for sdésongen 2014
och redan har 648 gilla-markeringar. | poangsattningsfragan fick information och mark-
nadsforing 3,8 poang i medeltal och 20 svarade vet €], vilket betyder att vara besokare
inte riktigt uppfattat hur vi marknadsfor oss. Facebook och andra sociala medier har ut-
vidgat Pellinge Torghandlares mojligheter till gratis marknadsforing och erbjuder dessu-
tom mojligheten att kunna folja med inlaggens rackvidd samt interaktion med besokarna.
Utgaende fran detta arbete kan Pellinge Torghandlare r.f. identifiera de kundsegment som
de kan betjana effektivt och sedan utveckla den basta marknadsforingsplanen dar de olika,

unika segmentenen tas i beaktande, enligt Kotler & Kellers teori om segmentering.

7.3 Tjansteutveckling

Mer kunskap om kunderna underlattar utvecklingen av nya produkter, man vet vad kun-
derna forvantar sig och vad kunderna vill ha, enligt Lydahl. Podngen som de olika ele-
menten pa torget fick visar att Pellinge sommartorg ar pa ratt vag, men fortfarande finns
det saker som kan forbéttras. Asikterna varierar ocksa lite beroende pa bostadsort, Borga-
borna har varit flitigare pa att anvanda sig av hela eller stérre delar av podngskalan, medan
de andra gett relativt hoga poang. Orsaken kan vara att Borga-borna anser torget mer
vardagligt medan icke Borga-bor anser torget mer exotiskt och gett hogre poang, vilket
korrelerar med Mossbergs teori om att alla inte uppfattar samma sak pa samma satt. Sam-
manfattningsvis fick torget bra poang for alla element. Pris som fick lagst podng ar anda
ratt svart att paverka och allmanna asikten &r oftast att allt ar dyrt. Information och mark-
nadsforing samt program ar nagot som bor satsas pa infor nasta torgsasong. Kringservice
som café, toalett, grillplats och hamn paverkar ocksa kundupplevelsen och fick helt bra
poang, trots en hel del klagomal om toaletterna och hamnen. Det &r viktigt att de olika
elementen &nda haller sig pa samma niva, eftersom kunden koper helheten och inte delar
av den, enligt Lydahl. Alla element paverkar kundens besck pa torget. | de 6ppna fragorna
stalldes fragorna “vad gor vi bra”, ”vad kan vi gora béattre” och “vad saknas” for att upp-
muntra respondenterna att ge tips pa hur Pellinge Torghandlare kan gora det battre for
dem. Manga fina forslag kom upp, bade gallande produktutbudet och olika kringtjanster.
Besokarna tycker att det ar bra da servicen finns samlad pa ett och samma stélle, sa att de

kan kombinera nyttamed ndje.
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Genomsnittsbesokaren pa Pellinge sommartorg &r en 52 arig, svensksprakig kvinna med
Borga som bostadsort. Hon har tidigare besokt torget och besdker torget i stort sett varje
gang, eftersom det ar en tradition. Hon tar sig till torget fran en plats som befinner sig
inom 5 km radie fran torget och hon spenderar 11-30 euro pa torget per besok. Hon brukar
inte besoka andra sommartorg och hon kommer till torget for att kopa lokalt tillverkade
produkter eller tjanster. Hon ar mycket n6jd med produktutbudet, kundbetjaningen och
nabarheten, ganska néjd med Oppettider och kringservice samt helt okej med prisnivan,
programmet pa torget samt informationen och marknadsforingen. Hon tycker torget er-
bjuder bra produkter, kunde ha béattre produktutbud och att jordgubbarna saknas. Dessu-
tom vill hon tacka torgforsaljarna for ett bra torg.

7.4 Konklusion

Syftet med detta arbete var att genom en kundundersokning ta reda pa torgbesokarnas
beteende samt hur torget kan utvecklas i framtiden. Genom undersokningen samlades en
stor méngd information om bestkarna och deras konsumentbeteende samt idéer for tjans-
teutveckling in. Aven torgets information och marknadsforing sett ur besékarnas synvin-
kel granskades. Eftersom jag sjalv varit mycket involverad i torget under de senaste aren,
har hela processen och framfor allt att se resultatet av undersokningen, varit mycket in-
tressant. Fran hela undersokningen kan konstateras att Pellinge sommartorg har trogna
besokare, som i forsta hand besoker torget for dess primara syfte, for att kdpa lokalt till-
verkade produkter och tjanster, samt njuter av alla kringtjanster som samlats pa Sand-
holmsudden. Nedan foljer mer konkreta forslag at uppdragsgivaren.

Forslag at uppdragsgivaren

Forbattringsforslag som Pellinge Torghandlare kan fundera éver infér kommande sdsong
och i framtiden. Enkla saker som gar snabbt att dtgarda ar inforskaffandet och uppséttning
av invalid-parkeringsskyltar samt inforskaffandet av fler bankar att vila benen pa. Ef-
tersom det &r Borga stads bryggor och bojar borde de kontaktas angaende dess usla skick.
Efter att bryggor och bojar ater ar i skick kunde man fundera 6ver fler batplatser eller

effektivering av dess anvandning. Om bryggor och bojar &r i skick sa &r ocksa angoring
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av bryggan smidigare for besokarna. Eftersom Benitas Café i stort sett har samma beso-
kare da torget ar 6ppet, ska kundundersdkningens resultat ocksa presenteras for dem. Da
ar de ocksa medvetna om hurudana kunderna &ar och vad de 6nskar sig. Benitas Café
kunde bl.a. hjélpa till med utékningen av street food-utbudet. De som séljer gronsaker pa
torget ska uppmarksammas pa bristen av bar och svamp och fler brodforséljare borde tas
emot pa torget. Vad som kravs for att fa sélja dgg och kott pa torget borde utredas och
tankas over, eftersom en av naringsidkarna pa torget redan har agg och kétt, men endast
for hemforséljning. Produktutbudet skulle ocksa kunna utvidgas med billigare lopptorgs-

platser for att locka fler forséljare.

Oppettider ar ndgot Pellinge torghandlare kunde fundera over till sasongen 2016, ef-
tersom Oppettiderna fastslas redan pa hosten aret innan. Besokarna skulle dnska att torget
oppnade lite senare och pagick lite langre, exempelvis kl. 10-13. Manga besokare dnskade
ocksa bankkortsbetalning som betalningsméjlighet, vilket egentligen &r helt upp till torg-
handlarna sjéalva, men tals fundera pa. Torghandlarna kunde ocksa uppmanas ha skyltar
angaende produkternas ursprungsland, eftersom inte allt ar finlandskt fastan det ar forad-
lat hér. Sist men inte minst borde en enhetlig marknadsforingsplan for torget goras, for
att fa 6kad synlighet och locka annu fler besokare som vet vad som hander nar pa torget.

7.5 Reliabilitet, validitet och begransningar

Viss kritik kan riktas mot undersokningen eftersom en viss snedvridning av samplet
markts, vilket gor att alla resultat inte & generaliserbara. Arbetet begransades delvis av
att enkaterna mestadels delades ut av forséljarna pa torget, och saledes har besokare som
inte konsumerat nagonting pa torget inte nats i samma utstrackning som de som konsu-
merat. En kvantitativ undersékning med 176 svar kan i vissa fall ifragasattas som brist-
fallig, men undersokningen har fatt ett samstammigt resultat, vilket tyder pa hog reliabi-
litet. Validiteten kan dven anses som hog eftersom undersokningen svarat pa syftet med

arbetet och resultatet 6verensstdmmer dven med bakgrundsteorin.
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7.6 Vidareforskning

Resultatet av undersokningen utgor en bra grund for vidareutveckling av torget. Om nagot
ar borde en liknande undersokning genomféras for att uppratthalla informationen om be-
sokarna och for att ta reda pa om torgets utveckling fortskridit samt vilka forbattringsfor-
slag som da ar aktuella. Samtidigt vore en djupare forskning inom samma omrade intres-
sant, t.ex. genom kvalitativa intervjuer med besdkarna ur olika kundsegment, for att lara

kdnna de dem och fa vetskap om deras behov pa djupet.

7.7 Slutord

Malet med arbetet och undersokningen var att identifiera Pellinge sommartorgs besckare
och fa forbattringsforslag till verksamheten. Fragestéllningen var omfattande for att fa en
sa bra bild av besokarna och utvecklingsmajligheterna som majligt. Jag upplever att jag
natt syftet med arbetet och att resultatet kan vara flera till nytta, bade for torghandlarna
men ocksa for andra verksamhetsidkare pa Sandholmsudden och andra skargardstorg. Att
skriva detta arbete har varit utmanande, men ocksa mycket givande och intressant. Aven
om processen blivit mer utdragen &n berdknat, ar jag anda néjd med slutresultatet.

Utvecklingen pa Pellinge sommartorg och dvriga skargarden fortgar hela tiden och méanga
av forbéattringsforslagen kommer synas redan inkommande torgsésong. Jag vill tacka alla
respondenter som hjalpt mig att fa tillrackligt med information for att kunna framfora
forbattringsforslag at min uppdragsgivare. Jag vill ocksa tacka Pellinge Torghandlare r.f.
som gett mig ett intressant och givande uppdrag som jag fatt utfora i en bekant miljo som

jag vill vara med och utveckla.
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Bilaga 1: Enkaét

Vi will bli amnu battre! - Kundundersokning for Pellinge sommartorg

Suomeksi->

Ar 2014 fyller Pellinge sommartorg 30 ar och eftersom en kundundersdkning aldrig tidigare har gjorts, vill vi nu fa
reda pa mer om vara besikare och vad de tycker. Pellinge Torghandlare rf. har batt Marie Kellgren,
turismstuderande vid Arcada — Nylands Swenska Yrkeshdgskola, att gora en kundundersokning som sitt slutarbete.
Enk3ten &r anonym. Vanligan returnera ifylld blankett till postiddan pd torget.

Bolpoe

m{mde.wmqmdr.mqqs. B Lk
u : Rrra

Kon O Man
Eldar____
Bostadsort:
Har ni tidigare besdkt Pellinge sommartorg?
O J1a
O mej(za vidare till fraga &)
O wetej
Hur ofta besoker ni Pellinge sommartorg under en
sommear?
O 1-Z ganger
O 3-5ganger
O filer 3n 6 ganger
O 1 stort sett varje torg
O wetinte
warifran kom niftar ni er oftast till torget?
|52 kartan nedan)
Inom 5 km radie
Inom 10 km radie
Inom 15 km radie
Inom 20 km radie
Yiterom 20 km radie
et inte

O kvinna

goooon

L=vaa

7.

warfdr besoker ni Pellinge sommartorg?
{rangordna 1-6, 1=viktigast, G=minst viktig)

__ Edpa lokalt tillverkade produkter/tjanster
__ Traffa vanner och bekanta

__kopplaav

___ LEra mig nagot nytt

__ Bekanta sig med den lokala kulturen

__Annat, vad?

0.

11.

12,
13,

14,

15.

war fick ni veta om Pellinge sommartorg ?
{kryssa i ett eller fler alternativ)

Besoket 3r en tradition

av en bekant eller slakting
Skyltar langs vagen

annons i en tidning, vilken?

O oooo

Via internet, var?

O wetinte
Hur mycket spenderar du normalt pa torget under
att besiik? (ej pd Benita's café eller i hamnen)
0-1D €
11-3D €
31-50 €
51-59 €
Ower 100 €
Vet inte
Brukar ni besdka andra sommartorg ?
O Jla, vilket/vilka?
O Mej
O wetinte
wad tycker ni om faljande pd Pellinge
sommartorg?
{ringain, 1=mycket diligt, S=myckat bra)

oooooan

Produkt/tjanstentbud 1 2 3 4 5 Vetegj
Kundbetfaning 12345 vete
Priz pd varor/tiinster 1 2 3 4 5 Vet gj

Program, sem tema- 12345 vetg
torg och tavlingar

Oppethallningstider 1 2 3 4 5 Vot gj
Mabarhet 12345 vVetej

Kringservice, som café, 1 2 3 4 5 vetegj
toalett, grillplats, hamn

Information ach 12345 vVetg
marknadsfaring

vad gir vi bra?
vad kan vi gdra battre?

vad saknas?

Ovriga kommentarar

Stort tack for ert swar!
Suomeksi =



Haluamme tulla vield paremmiksi! — Pellingin kes3torin asiakastyybyvaisyystutkimus

Fa swenska ->

Koska Pellingin kesatori tayttaa 30 vuotta emmeka koskaan ole suorittanest asiakastyytyvaisyystutkimusta,
haluamme myt kartoittaa vieraittemme mielipitenta. Arcadan matkailuopiskelija Marie kzllgren on Pellinge
Torghandlare rf.'n pyynnosta koonnut lopputydnaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen. Kysely on anonyymi.
Palauttakaa ystavallisesti taytetty lomake keskell3 toria olevaan postilaatikkoon.

Sukupuwoli O Mies O Mainen
&
asuinpaikka:
oletteko aikaisernmin vierailleet Pellingin
kesatorilla?
O kylla
O Ei(jatka kysymyksesta 6)
O Entieda
5. Kuinka usein vierailerte Pellingin kesatorilla yhden
kesdn aikana?
O 1-2 kertaa
O 3-5kertaa
O useammin kuin & kertaa
O Jokseenkin joka toripaiva
O Entieda
6. Mista tulitte/useimmiten tulette torille?
(katso a.o. karttaa)
5 km sisalta
10 krn sis3ita
15 krn sis3lta
20 km sisalta
Enemman kuin 20 km
En tieda
nmtmummw . =

a s

*20 hm

ool o

ooooono

= Parsa

7. Miksi tulette Pellingin kesatorille?
|tarkeysjarjestys 1-6, 1=tarkein, 6=vahiten tarkea)

__ stamaan paikallisesti tuotettuja
tuotteita/palveluja

__ Tapaamaan ystavia ja tuttavia

__ Rentoutumaan

__ Uutta oppimaan

__ Tutustumaan paikalliseen kulttuwriin

__ Muuta, mita?

10.

11.

1z
13.

14,

15.

Miten loysitte Pellingin kesatorin?

|rastita yksi tai useampi vaihtoehto)

Vierailu on perinne

Wstava tal tuttu antoi vinkin
Wiiboituslogltitys tien varrella
Lehti-ilmoitukzen tai kirjoitelman kautta,
mika lehti?

Intermetin kautta, mista?

O oooo

O Entiedd
Euinka paljon rahaa kaytatie torilla yhden
vierailun aikana? (ei Benita's café tai satamassa)
0-10€
11-30D €
31-50€
5199 €
i 100 €
En tiedd
onko teilld tapana vierailla muilla kesdtoreilla?
O Eylla, mika/mitka?
O Ei
O Entiedd
Mika on nakokantanne seuraavista asioista
Pellingin kesatorilla?
{rengasta: 1=erittain huono, S=erittain hyva)

opooooao

Tuote/palveluvalikoima 1 2 3 4 5 En tiedd

Asiakaspalvelu 12345 Entieda

Tuotteiden hinnat 12 3 45 Entieda

ohjelmat, kuten teema- 1 2 3 4 5 En tied3
torit ja kilpailut

Aukioloajat 12345 Entieda

Saavutetiavuus 12345 Entieda

oheizpalvelut, kuten 12345 Entied3
kahvila, wc, grillikatos, satama

Tiedottaminen ja 12345 Entieda

markkinointi

Miss3 clemme hyvia?
kita voimme parantaa?

Mikd puutiuu?

Lisakommentit

Suurkiitos vastauksestanne!
P svenska =



Bilaga 2: Tabeller

0. Sprak
Sprak
Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Percent
Walid  Svenska 1483 a4.1 a4d.1 a4.1
Finska 28 1549 16,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
1. Kon
Kan
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid Man 73 41,4 420 420
Kvinna 101 57 .4 58,0 100,0
Total 174 88,9 100,0
Missing  System 2 1.1
Total 176 100,0
Kan Test Statistics
Observed M | Expected M | Residual Kan
Man 73 853 12,3 Chi-Sguare 34577
kvinna 101 a8 7 123 df 1
Total 174 Asymp. Sig. 063

a. 0 cells ((0%) have
expected frequencies
less than 5. The
minimum expected
cell frequency is

853




2. Alder

Rider
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid 10-19 13 7.4 i i
20-29 10 57 &,0 13,7
30-39 10 57 &,0 18,6
40-49 24 13,6 14,3 3349
50-59 50 284 288 63,7
G0-69 4 233 244 aa,1
70-79 17 g7 10,1 aa.2
80-89 3 1.7 1.8 100,0
Total 168 855 100,0
Missing  System a 44
Total 176 100,0
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Tatal
M Fercent M Percent M Percent
Rlder 168 595 5% a 45% 176 100,0%
Descriptives
Statistic Std. Errar
Blder  Mean 52,08 1,308
95% Confidence Interval Lower Bound 49 50
for Mean Upper Bound 54 65
5% Trimmed Mean 52,70
Median 55,00
Variance 286,251
Std. Deviation 16,8149
Minimum 10
Maximum a4
Fange 74
Interquartile Range 2
Skewness - 738 187
kKurtosis -107 a73




Normal Q-Q Plot of Alder
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3. Bostadsort
Bostadsort
Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Percent
Walid Sibho 7 40 4.1 4.1
Helsingfors 43 244 254 2006
Borgd 71 40,3 42,0 71,6
Grankulla G 3.4 3,6 751
Utrikes 11 6,3 6,5 a1,7
Vanda 5 28 3,0 84,6
Esho 14 a,0 8.3 92,9
Owriga 10 57 54 93,8
Grannkommun, gj Sibho 2 1,1 1,2 100,0
Total 169 86,0 100,0
Missing  System ¥ 40
Total 176 100,0




4. Tidigare besok

Har ni tidigare besdkt Pellinge sommartorg?

Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Percent
Yalid  Ja 176 100,0 100,0 1000
5. Hur ofta
Hur ofta besdker ni Pellinge sommartorg under en sommar?
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
Valid  1:1-2 ganger 16 g1 g1 a1
2:3-5 ganger 36 20,5 20,5 29,5
3 Fler @n 6 ganger 38 216 216 51,1
4: | stort settvarje torg 85 48,3 48,3 4G4
a.%etinte 1 i3] i 100,0
Total 176 100,0 100,0
6. Varifran
Varifran komftar ni er oftast till torget?
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Fercent
Walid  1:Inom & km radie 102 58,0 58,0 58,0
2. Inom 10 km radie 38 21,6 21,6 785
3 Inom 15 km radie 14 a,0 8,0 87,5
4: Inom 20 km radie ] 2,8 2,8 40,3
& %tterom 20 km radie 17 a7 9.7 100,0
Total 176 100,0 100,0
7. Varfor
Kipa lokalt tilverkade produkter
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid 1 140 79,5 82,8 828
2 16 9,1 8.5 92,3
3 5 248 3n 953
4 3 1.7 1.8 a7.0
4] 3 1.7 1.8 92,8
] 2 1.1 1,2 100,0
Total 168 96,0 100,0
Missing  System 7 4.0
Total 176 100,0




Traffavanner och bekanta

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid 1 65 36,49 4.7 4.7
2 67 e 429 a4 .6
3 12 6,3 [N 92,3
4 g 51 58 98,1
] 2 1.1 1,3 94 4
4] 1 G i 100,0
Total 156 88,6 100,0
Missing  System 2 114
Total 176 100,0
Koppla av
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid 1 18 10,8 15,7 15,7
2 18 10,2 14,9 30,6
3 52 285 430 ER:
4 18 10,2 14,9 aa.4
] 11 6,3 91 47,5
4] 3 1.7 25 100,0
Total 121 68,8 100,0
Missing  System a5 N3
Total 176 100,0
Lara mig nagonting nytt
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid 1 2 1.1 2,3 23
2 1 G 1.1 34
3 8 44 91 12,5
4 20 11,4 22, 352
] 40 22, 45 5 80,7
4] 17 9.7 18,3 100,0
Total a8 50,0 100,0
Missing  System a3 0,0
Total 176 100,0




Bekanta mig med den lokala Kulturen

Cumulative

Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 1 g 51 9.0 9.0

2 7 4.0 7.0 16,0

3 24 13,6 240 40,0

4 ar 21,0 ar.o 77,0

] 18 10,2 18,0 85,0

4] 4] 28 5,0 100,0

Total 100 56,8 100,0

Missing  System il 432
Total 176 100,0
Annat

Cumulative

Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 1 2 1,1 a1 51

2 4] 28 12,8 17,9

3 3 1.7 [N 25 6

4 ) 4.0 17,9 436

] 3 1.7 [N 51,3

4] 18 10,8 487 100,0

Total 34 22,2 100,0

Missing  System 137 ira
Total 176 100,0




Annat, vad?

Cumulative
Frequency | Percent | Yalid Percent Fercent

Valid 164 87,8 B7 .5 B7 .5
oy s s s|
Slmlgagsebitstévlingar 1 6 6 88,6
Dricka dl 1 G i 84,2
E?;tsilteamaan amia 1 r: 6 30 8
Kiopa godis 1 G G 403
penain gas 1 ° o 909
Mauttimaan tunnelmasta 1 , . 1.5
Mjuta av margonkaffe 1 , . 420
pna;'lt.gﬁﬁ;[éﬁjauanmsm, 1 r: 6 92,6
Qluelle/bebelle 1 i3] i 932
Stdmning 1 G i 538
Stida skargarden 2 1.1 1.1 949
Taen il 2 1.1 11 86,0
Titta pa batar 1 B B 96,6
Trevlig miljd 1 G i gy.2
Trevlig stdmning 2 1.1 1.1 98,3
Vatten, rosk, bensin/gas 1 G i 4g8.9
Bka bat 1 i i3] 99 4
al 1 i G 100,0
Total 176 100,0 100,0

8. Var fick ni veta
Besidket ar en tradition
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 1 169 90,3 100,0 100,0

Missing  System 17 97

Total 176 100,0

Av en hekant eller slakting
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 1 24 13,6 100,0 100,0

Missing  System 152 86,4

Total 176 100,0




Skyttar langs vagen

Frequency | Percent
Missing  System 176 100,0
Annons i en tidning
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid 1 4 2,3 100,0 100,0
Missing  System 172 a7 .7
Total 176 100,0
Vilken tidning?
Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Fercent
Walid 172 87,7 a7 7 a7 7
Borgabladet 2 1.1 1.1 9849
OM, BEL 77 1 i G 994
Osternyland 1 B B 100,0
Total 176 100,0 100,0
Via internet
Zumulative
Frequency Percent Yalid Percent Percent
Valid 1 1 G 100,0 100,0
Missing  System 175 bo 4
Total 176 1000
Var pa internet?
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid 175 89,4 59 4 59 4
Facebook 1 i i 100,0
Total 176 100,0 100,0
Vet inte
Frequency Percent
Missing  System 176 100,0




9. Spenderar

Hur mycket spenderar du normalt pﬁ torget under ett hesok?

Cumulative
Frequency | Percent | Yalid Percent Percent
Walid  1:0-10 eura 16 91 5.1 g1
2:11-30 euro 67 381 381 47,2
3:31-50 euro 54 335 33,5 80,7
4:51-99 euro 26 14,8 14,8 855
5 Gver100 euro 248 2.8 98,3
f: Yetinte 1.7 1.7 100,0
Total 176 100,0 100,0
10. Andra sommartorg
Brukar ni besika andra sommartorg?
Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Fercent
Walid 1:Ja 38 21,6 217 217
2: Mej 135 76,7 77 88,8
3 Vetinte 2 1.1 1.1 100,0
Total 175 994 100,0
Missing  System 1 i3]
Total 176 100,0
Ja, vilket?
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Fercent
Walid 1: Emsald 3 1.7 8.8 8.8
2: Sarvsald 10 34 17,6 26,5
3: Bjurbile 2 a7 29,4 558
4: Dalshruk 3 1.1 59 61,8
A Magu 2 1.1 54 67,6
6: Sommardstrand 1 i 249 706
7. Kabhbile 2 1.1 54 765
a: Bromarv 1 B 2,4 7G4
9 Hagnas torg 1 i3] 24 g82.4
10: Borga torg 1 B 24 86,3
11: Kardrag gard 1 B 24 8a,2
12: Spjutsund 1 B 24 91,2
13 Handelsevisa 3 1.7 a8 100,0
Total 34 18,3 100,0
Missing  System 142 a0v
Total 176 100,0




11. Vad tycker ni

Produlkt Statistics
Cumulative Produkt
Frequency | Percent | VWalid Percent Fercent " valid 176
Valid 3 13 74 7.4 74 Missing 1}
3.5 1 .8 8 8.0 | [ mean 4,403
4 77 438 438 8.7 Median 4000
4.5 1 6 6 523 || std. Deviation 6273
] 84 7.7 a7 7 100,0 Range 2
Total 176 100,0 100,0 Minimum 3
Maximum 4
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
M FPercent I Percent M Percent
Bostadsont ™ Produkt 169 96,0% 7 4.0% 176 100,0%
Bostadsort * Produkt Crosstabulation
Count
Produkt
3 35 4 45 5 Total
Bostadsort  Sibbo ] 1] 3 ] 4 )
Helsingfars 1] 1] 22 ] Y 43
Borga g 0 24 0 ar 71
Grankulla ] 1] 3 ] 3 ]
Utrikes 1 0 6 0 4 11
Yanda ] 1] 4 ] 1 ]
Esho 2 0 5 0 7 14
fvriga 1 1 3 1 4 10
Grannkommun, gj Sibho 1] 0 2 0 ] 2
Total 13 1 73 1 a1 169
Kundhbetjaning Statistics
Cumulative kundbetjaning
Frequency | Percent | Valid Percent Percent m Valid 175
Valid 3 3 1,7 1,7 1.7 Missing 1
4 34 19,3 15,4 21,1 Mean 477
] 138 78,4 784 100,0 Median 500
Total 175 99,4 100,0 Std. Deviation 460
Missing Veteg 1 B Range | 7
Total 176 1000 Minimurm 3
Maximum ]




Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Total
M Percent M Fercent M Fercent
Eaﬁ?bd;g;:ng 168 | 055% 8 4,5% 176 | 100,0%
Bostadsort * Kundbetjaning Crosstabulation
Count
Kundhetjaning
3 4 ] Total
Bostadsort  Sibbo ] i] 7 7
Helsingfors 1 4 33 43
Borga 2 13 55 70
Grankulla ] 1 4 ]
Utrikes 0 3 a 11
Vanda ] 2 3 5
Esho ] 2 12 14
Ovriga y 2 8 10
Grannkammun, &j Sibbo 1] 1 1 2
Total 3 33 132 168




Pris

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid 1 3 1.7 1.7 1.7
2 a8 445 4.6 6,3
3 59 334 3349 40,2
a5 1 G i 40,8
4 a1 46,0 46,6 ar 4
] 22 12,5 12,6 100,0
Total 174 58,49 100,0
Missing  System 2 1.1
Total 176 100,0
Statistics
Pris
I Walid 174
Missing 2
Mean 3641
Median 4,000
Std. Deviation 8252
Fange 4
Minirmum 1
Maximum 5
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
M Percent M Percent M Fercent
Bostadsort™ Pris 167 94 9% g 51% 176 100,0%
Bostadsort * Pris Crosstabulation
Count
Pris
1 2 35 4 5 Total
Bostadsort  Sibho 0 1 0 ] G 0 T
Helsingfors 1 2 14 a 20 5 43
Borgd 2 3 26 1 30 g9 7
Grankulla 0 i 3 1] 2 1 ]
Utrikes 0 i A a 4 2 11
Vanda 0 0 2 0 3 0 5
Esbo 0 1 3 0 7 2 13
Ovriga 0 1 4 0 3 1 g9
Grannkommun, ej Sibho 0 ] 0 a0 2 0 2
Total 3 a aa 1 i 20 167




Program, som tematorg och tavingar Statistics

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent Program, som tematorg och tiv
Walid 2 8 45 54 54 I Valid 147
K| a1 28,0 347 401 Missing 28
35 1 6 i 408 Mean 3,680
4 i ar.a 44 9 as 7 Median 4,000
45 1 G T 26,4 Std. Deviation 7784
] 20 11,4 13,6 100,0 Range 3
Total 147 835 100,0 Minimum 2
Missing Vetej 26 14,8 Maxirnum ]
System 3 1.7
Total 28 16,5
Total 176 100,0
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
Percent M Percent M Fercent
Bostadsort* Program,
som ternatorg och 142 80,7% 34 18,3% 176 100,0%
tavlingar
Bostadsort * Program, som tematorg och taviingar Crosstabulation
Count
Frogram, som tematorg och tavlingar
7 3 35 4 45 g Total
Bostadsort  Sibho 0 2 ] 3 0 1 ]
Helsingfors 1 12 0 17 1 2 33
Borgd 3 19 1 28 0 12 B3
Grankulla 1 2 ] 2 a 0 5
Utrikes 2 2 ] 3 a 0 )
Vanda 0 5 0 0 0 0 5
Esbo 0 4 0 5 0 3 12
Ovriga 1 3 0 5 0 0 g9
Grannkommun, ej Sibho 0 1 0 a0 0 1 2
Total g a0 1 63 1 18 142




Oppethaliningstider

Statistics

Cumulative Oppethaliningstider
Frequency | Percent | Walid Percent Percent N valid 173
Walid 1 1 G G i Missing 3
2 5 248 249 a5 Mean 4,23
3 17 87 9.8 13,3 Median 4.00
4 &1 46,0 46,8 60,1 Std. Deviation 786
] 69 38,2 39,8 100,0 Range 4
Total 173 58,3 100,0 Minirrurm 1
Missing  Vetegj 2 1.1 Maxirmum 5
System 1 i
Tatal 3 1,7
Total 176 100,0
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
M FPercent M Percent M Fercent
gazt:tigﬁ:i;gsﬁdm. 166 | 94.3% 10 5 7% 176 | 100,0%
Bostadsort * ﬂppethﬁllningstider Crosstabulation
Count
Oppethaliningstider
1 2 3 5 Total
Bostadsort  Sibbo ] 1] 1] 4 3 )
Helsingfors ] 2 f 18 17 43
Borga 1 1 7 34 25 68
Grankulla ] 1] 1 3 2 ]
Utrikes 0 0 2 3 6 11
Vanda 0 ] 0 4 1 5
Esho ] 1] 1 ] 7 14
Owriga 0 2 0 5 3 10
Grannkommun, gj Sibbo ] ] ] 1 1 2
Total 1 5 17 78 G5 166




Nabarhet Statistics
Cumulative Mabarhet
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent M Valid 173
Walid 2 1 3] i . Missing 1
3 13 8,5 8.7 - Mean 4,436
4 64 36,4 37,0 46,2 Median 5,000
45 1 B 6 46,8 Std. Deviation G747
5 2 52,3 53,2 100,0 Range 3
Total 173 98,3 100,0 Minimum 2
Missing  Wetegj 1 B Maxirurm g
System 2 1.1
Tatal 3 1,7
Total 176 100,0
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
M FPercent M Percent M Percent
Bostadsort * Mabarhet 166 94 3% 10 5 7% 176 100,0%
Bostadsort * Nabarhet Crosstabulation
Count
Mabarhet
3 4 45 5 Total
Bostadsort  Sihbo ] 2 0 4 ]
Helsingfors 3 16 0 24 43
Borga 7 26 1 a5 69
Grankulla 1 1 0 4 i
trikes ] 1 0 10 11
Vanda 2 1 0 2 5
Esho 1 5 0 a 14
Ovriga 1 B 0 3 10
Grannkommun, gj Sibho ] 1 1] 1 2
Total 15 59 1 91 166




Kringservice, som café, toalett, grillplats, hamn Statistics

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent Kringservice, som café, toalett, ¢

Walid 2 8 45 47 47 M Valid 1649

K| 25 14,2 14,8 19,5 Missing 7

4 a0 455 47,3 66,9 Mean 4,086

4.5 1 G i 67,5 Median 4,000

5 A5 31,3 3245 100,0 Std. Deviation 81249

Total 168 86,0 100,0 Range 3
Missing Wetaj 4 23 Minirmum 2

System 3 1.7 Maximum 5

Tatal 7 4.0
Total 176 100,0

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
M Percent M Percent M Fercent

Bostadsont ™

Kringservice, som café, 162 92.0% 14 8,0% 176 100,0%
toalett, grillplats, hamn

Bostadsort * Kringservice, som café, toalett, grillplats, hamn Crosstabulation

Count
Kringsemnvice, som café, toalett, grillplats, hamn
2 3 4 44 5 Total
Bostadsort  Sibbo ] 1 4 ] 2 )
Helsingfors 2 ] 20 1 1 41
Borga 2 5 a5 ] 25 67
Grankulla 1 2 2 0 1 ]
Utrikes 3 1 2 ] 4 10
Vanda 0 4 1 ] 0 5
Esbo ] 3 5] ] 5 14
Ovriga 0 1 @ 0 3 10
Grannkommun, gj Sibbo ] 1 1 0 0 2
Total 8 23 77 1 53 162




Information och marknadsfaring Statistics
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent Information och marknadsfiring
Walid 1 2 1.1 1,3 1,3 M Valid 156
2 ] 28 iz 45 Missing 20
3 47 267 301 346 Mean 3,81
4 68 g6 436 78,2 Median 4,000
45 1 G G =R Std. Deviation JBa26
] 33 18,8 21,2 100,0 Range 4
Tatal 1566 aa.6 100,0 Minirmum 1
Missing WVetegj 15 8,5 Maximum ]
System 5 28
Total 20 11,4
Total 176 100,0
Case Processing Summary
Cases
Yalid Missing Total
M Percent M Percent M Fercent
E;ftﬁg?ﬁr?a*d'::;h?gat":'” 149 | 847% 7 | 153% 176 | 100,0%
Bostadsort * Information och marknadsforing Crosstabulation
Count
Infarmation och marknadsfiring
1 2 3 4 45 5 Total
Bostadsort  Sibbo ] ] ] 4 0 2 ]
Helsingfors 1 i 10 16 1 a8 36
Borga 0 2 22 27 0 16 67
Grankulla ] i 1 3 a 1 ]
Utrikes I 2 3 2 0 3 10
Vanda i i 3 2 a a ]
Esbo 0 0 3 g 0 1 9
Gvriga 1 1 3 3 a 1 9
Grannkammun, g Sibbo 0 0 0 2 0 0 2
Total 2 i 45 64 1 32 148




Bilaga 3: Oppna fragor
12. Vad gor vi bra

Allt

Fisk, stamning, gronsaker och Pellinge
Hembygdsforenings forsaljning
Produkturval och atmosfar
Manga séljare -> utbud

Allt (néstan)

Goda fiskbiffar :)

Haller det lokalt och simpelt
Bra fiskprodukter

Mangsidigt utbud

Kalassa

all fisk

Allting

Toppkvalité pa varorna, den goda stam-
ningen, att ni staller upp
Produkterna

Betjaningen och produkter, stimningen ar
bra

Skapas Pellinge-stamning/mys
Fisk och -produkter

Skapar mysig stdmning

Torget snyggt och valkomnande
Trevliga stand

Betjaningen

Bra utbud, stamning

Vanlig betjaning

Allt

Bra betjéning

Fina "torgstand"

De "nya" forsaljningsstanden
Kalatuotteissa

Betjaning

Produkt forsaljning

Allt som ni gor

Ystavallisyys, asiantuntemus
Farskt, lokalt, harlig service
Paikalliset tuotteet

Fortsatt som forut

Paikalliset tuotteet

Palvelu & kalat

Kala ja vihannestuotteita
Ké&sityot, vihannekset, kalat, madit ym.
Kalat, mé&dit, vihannes

Kalat

| stort sett allt

Egentligen allt.

Rdda kopina

Tunnelma

Kalatuotteissa

Utbud, betjaning

Hyvié tuotteita
Paikallistuotteissa
Personlig service
Personlig service

Ni dar jatte duktiga! Lokala produkter &ar
jatte viktiga for mig!
Servicen bra, god stamning :)
Det mesta
Forsaljningspunkterna
Foradlar fisk

FB ar bra

Trevliga kundvanliga

Allt

Lokalt

God fisk och sallad
Utbudet

Service, vénlighet
Stamning

Finns lite at alla

Bra produkter

Fin stdmning
Bemdtningen ar bra

Far folk att komma pa nytt
Ni finns, farska varor
Farska varor, glada forséljare, mangsidigt
utbud

Ihana ilmapiiri

Hyvé palvelu + valikoima
Hérlig stdimning

Bra marknadsforing
Kundbetjaning

Bra service

Ni har bra utbud

Farska produkter

Snygga kojor

Goda varor

Bra utbud + jatte trevliga torgforséljare
Lokalt/frascht



Uppehaller viktig tradition & kundservice
Skapar god stdmning
Trevliga forsaljare med prima produkter
Forséljningsstugorna ar fina
Kalat, perunat,vihanekset
Stamningen

Att ni finns

Béttre marknadsforing

Allt

Genuin stdmning + bra typer
Bibehaller genuiniteten
Utbudet mangsidigt

n

Utbud, kvalitet

Allt

Tuotteet

Farsk fisk, farska gronsaker
Gladje

God och farsk fisk, bra utbud
Saljer bra

Saljer arter

Utvecklas till det battre
Férska varor

Snyggt och prydligt
Gastvanlighet

Far prata svenska

Overlag ok!

Fisk, gronsaker, bakverk

Bra utbud, bra stdamning
Lokala produkter

Allt

Bra produkter, fisk, gronsaker
Svensk service

Saljer bra

Vet gj

Super varor

Farska, goda produkter

13. Vad kan vi gora battre?

Aningen storre varuutbud

Mojlighet att betala med kort
Anvéndande av bankkorts terminaler
Marknadsforing, manga kanner inte torget
Vet gj

Mera fortojningsringar eller lister pa
bryggorna att fortdja vid, detta galler flyt-
bryggan

Nagon dirigerar trafiken t.ex. Midsommar
Hamnen kunde &nnu forbattras

Kan inte hitta pa nagonting

Mera batplatser

Ni kunde spara lite mera for oss "late
commers” :)

Farskt brod

Kortbetalning vore bra. Kontanterna tar
snabbt slut.

Aukioloaika mielen... 10-14 Ruuhkat?
Kiire ehtia lautalle(?)

Inget

Batplatser

Kunde skylta "egen odlad gronsak, egen
fiskad fisk" osv.

Tuoreita silakoita

Mera batplatser

Kderna bort

Oppethéllningstide kunde kanske vara
langre

te olette parhaita

Ni ar bést!

Kilpailuja/teemoja lisaa

Aukiolot, lisaa tuotteita

Enemmén esim. Luomujauhoja, luomu-
munia ym.

Luomujauho, luomumunat

Maksutavat esim. Pankkikortit

Skippa all utlandsk fisk.

Vid bryggan bojarna usla

Végen (landsvég)

Toaletterna kunde vara snyggare

Mera hamnplatser

Toaletterna

Halla 6ppet under hostlovet

T.ex. En gang skaldjurslérdag

Svart att saga

Skargardskulturen battre fram JAKT &
FISKE!

Battre wc, lang glassko

Variation

Sleparter och jordgubbar

Oppet 10-13, annan fardig mat an fisk



Nétsidorna
Hundférbud
Batplatser
Mera engangsforsaljare som kommer
nangang da och da
Lordagsoppet till 14.00
Battre ordning pa stackars hundarna i
manniskotrangseln
WC palvelut
Beratta varifran tex. Laxen kommer
(Norge eller Pelling)
Kundupplevelse
Jaaa du )
Marknadsfora
Batplatserna, battre och mera
Brodutbud -> Leipa & poika fran Valax
Benitas ar sjaskigt
Storre produktutbud
Godkénn kreditkort som betalningsséatt
Bort med hundarna fran torget, stérande
for andra kunder och det kan inte vara bra
for hundarna att ga i folkmassorna.
Inte tar man in hunden i matbutiken hel-
ler.
Mera och battre batplatser
Salja klader
Tom bajamajan regelbundet o se till att
den &r snygg
Ingenting
Kirpputori useammin (avoin)
Skyltning
Gronsaker
Sélja jordgubbar
Langredppethall
Fler batplatser (& battre) mera sittplatser.
Besvarligt med kontanter
Marknadsféring
Mera varierande géstforséljare
Ingenting
Innehallsforteckning pa varorna
Sélja jordgubbar
Vet ej
Kunde starta 16 kl. 10.00

14. Vad saknas?
Litet loppis stand?

Inget

Bankkort som betalning

Mer "street-food", mat att dtas direkt
"Kaffehdrna" skilt fran 6l-serveringen

En ordentlig glasskiosk

ev. Kontakter till servicetjanster; tradfall-
ning, brunnsrensning, bro-service
Mojlighet att betala med bankkort
Grillmat

Kott, fast det ar ett fisketorg...

Butik (livsmedels) - alla Pellinge tjanster
fran samma stalle

Mera matbrod

Bar, typ jordgubbar, svamp

Mera bankar att vila benen pa

Brod

Barnen onskar ett fotbollsmal

Mera bér t.ex. Jordgubbar

Produkter som konsumeras pa plats, t.ex.
Glass, vafflor, kaffe

Sataman poijut

matbitar, sittplatser, batplatser

Ingenting, det ar bra s

Kanta-asiakas kerho

Spenat, svamp

Luomujauhoja, -munia

Luomujauho, luomumunat

Loppis

Ingenting.

Paikallista liha tuotteita

Kreditkortsbetalning

INVA P-platser behdvs absolut. FLERA
STYCKEN.

Laktosfriaprodukter, Café ta bort hyla.
Grillad lax till 6len

Hér finns allt man behdver

Munkar, wienerbréd

Samba karneval

Jordgubbar

Glutenfria godisar

Korvgrillning

Skyltning redan vid farjan

Tavlingar & keikkor

Limustand av turkar

Bryggorna kunde vara béttre

Lokalt kott



Nagra till batplatser, ev. Med bojar. Post-
lucka?

Kananmunat

Wc

Musik? Dans utan fyllbultar

Kunnollinen vesi wc

Jordgubbar :(

Jordgubbar

Laxsoppa Kkl. 13-> hellst till bords
Metmaskar! (finns ej pa holmarna)
Granskning av patronlivbalten en gang
per sommar.

Metmaskar, granskning av patronlivbal-
ten.

Battre hamnplatser

Sommarrestaurang med lokal lunchmat.
Ingenting :)

Reklam

Prisen pa varorna borde finnas per kilo
Né&rproducerat kott

Fiskburgare kunde saljas

Jordgubbar

Jordgubbar

Glass och espresso

15. Ovriga kommentarer

Jag har kommit sen nyfodd till sommar-
torget och det &r fortfarande lika under-
bart! Tack! :)

Hoppas mitt svar inte kommer for sent
*Kundbetjaning varierar fran torghand-
lare till torghandlare **Kringservice - for
toaletterna

Underbart att ni alla finns och orkar!
Tackar :)

* Pris: klart att man betalar for rent och
néarproducerat men ibland for dyrt. Idag
9.8. salde en finsksprakig

dam ett MYCKET gott speltbréd, men
texterna var enbart pa finska. "Alla" kan
inte finska, enligt lagen ska
innehallsdeklaration pa matvaror finnas
pa bada spraken. Dessutom ar det en fraga
om att respektera var

ratt till vart modersmal, i synnerhet i Pel-
linge!

* Nabarhet: Det bor finnas inva P-platser
* Pris: Relativt dyr fisk men understoder
garna de lokala producerat. Fortsatt i
samma stil!

Ngjda!

Allt bra

Partikdpta gronsaker t.ex. Borde vara bil-
ligare

Sataman poijut puutuneet koko kesan
storre terrass

Ungefar

Tack for allt

Kiitoksia tasta 2014 keséstd, ndhdaén ensi
kesana taas!

Tack for sasongen, ser fram emot den
nastal

Tori kuuluu kesdén

Aika korkeat hinnat

Muutkin kuin kateinen maksutavat?
Hyva tunnelma!

Vi uppskattar lokalt fangad och foradlad
fisk och odlade gronsaker.

Harligt stélle

Personligen skulle jag foredra torget k.
10-13.

Forbjudet att ta in hunden in pa Caféom-
radet. Hundslagsmal ar inte vad vi vill
lyssna pa till kaffet.

Stort tack till alla som haller torget igang
ar ut och ar in. Alltid lika glada.

Ni toppen som orkar!

Fortsatt i samma stil, orka kdmpa

BRA ATT DET HANDER!

Torget kunde borja senare

Trivsamt!

Go on!

Borde vara nagra veckor paus mellan
sommartorg och hosttorg

Glad sommar

Trevlig sommar :)

Fortsatt, ni &r bra

Tack!

Kiitos ihanasta kesapaivésta!

Bra att ni finns! Hall upp traditionen!
Déaga

He tooimar



Kunde vara intressant att prova pa lérdags
eller sondagslunch pa torget -> gril-
lad/rokt fisk + nypotatis +

gronsaker 1-2 x per sommar

Tack for ett fint torg!

Lika trevligt varje gang!

Bra

Ett bra torg

Allt &r perfekt

Roligt att torget finns.

Ni &r bra:)

Platsen &r bra

"Inga hundar pa torget"

Hundar ska absolut forbjudas pa torget o
Benitas Café!

Roligt med sommartorg! Man tréffar véan-
ner & bekanta och far narproducerad mat.
Sammutinhuolto useammin tai tehok-
kaammaksi

Batplatserna racker inte till...

Vi ar glada for att ni orkar jobba ar efter
ar!

HERLIGT <3

Olet fatt for stor betydelse for cafét.
*Kringservice: toalett = 1, hamn = 2
Tack for trevlig samvaro

Allt bra

Tack for goda farska varor!

Tycker att onddig olokal "krimskrams"
forséljning inte hor hemma pa torget.
Tack for att torget finns

"Tidningshilen" pd midsommartorget &r
bra!



