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1 INLEDNING

Sveaborg &r en av Finlands populéraste turistattraktioner och samtidigt ar Sveaborg ett
av UNESCOs varldsarv. Attraktionen lockar en otrolig mangd turister varje sommar
arligen. D4 man besoker Finland, kan man nistan pastd att Sveaborg 4r en “must see”-
attraktion med sina unika sevérdheter. Sveaborg ar dven en stor och viktig del av Fin-
lands historia. Da jag borjade sommarjobba pa Sveaborg, énskade jag att mitt examens-
arbete skulle ha ndgot att gora med denna vackra naturattraktion. Att undersoka in-
hemska samt utldndska turisternas asikter och tankar om den guidade rundturen de del-
tar i under sitt besok verkade som ett intressant och betydelsefullt &mne. Detta bland
annat for att Sveaborg ar en unik attraktion med ingen konkurrens vad som kommer till
de guidade rundturerna eftersom samfundet Ehrensvards guider ar de enda som har till-
stand att guida pa on. Darfor ar det aven valdigt viktigt att turisterna dr néjda med guid-
ningens kvalitet och uppbyggnad. Dessutom &r det sa att turisten eventuellt besoker at-
traktionen forsta och sista gangen i sitt liv och inte minst darfor ar det ytterst viktigt att
skanka turisten en minnesvard och positiv upplevelse. Det ar enligt mitt tycke ocksa in-
tressant att mota olika nationaliteter under undersokningens gang, da det i guidningen
deltar turister runtom vérlden. Jag anser éven att samfundet Ehrensvard har en stor nytta
av denna undersokning da den undersoker tjanstens kvalitet och nivan av tillfredsstal-
lelse hos deltagarna. Det &r nyttigt, om inte nddvéndigt, att folja upp kundtillfredsstél-
lelsen med jamna mellanrum. | och med att gora det férlorar man aldrig, snharare tvar-
tom; man kan vidareutveckla tjansten till att bli allt mera lockande och minnesvard fran

turistens synvinkel.

1.1 Fragestallning

Mitt arbete soker svar pa frdgor som: Ar kunderna nojda med den allmanna guidade
rundturen och skulle de rekommendera den till andra? Vad kunde forbattras angaende

den? Hur kunde man vidareutveckla tjansten for att nd en hogre kundbelatenhet?



1.2 Syfte och avgransning

Syftet med mitt arbete &r att redogora for kundbelatenheten hos inhemska och utlandska
besokare angaende de allmanna guidade rundturerna pa Sveaborg samt ta reda pa hur
tjansten kunde vidareutvecklas. Forutom det skall jag redogéra for hurdan pris- och
kvalitetforhallandet ansags vara. Jag avgransar undersokningen till sommarséasongen ar
2014, endast dagliga guidningar, vilka &r den allménna guidade promenadrundturen
samt temaguidningen “Sveaborgs kanoner och tunnlar”, och tre sprak; finska, svenska

och engelska (inte ryska).

1.3 Metod- och materialbeskrivning

Jag kommer att anvédnda mig av den kvantitativa undersékningsmetoden for att ta reda
pa kundbelatenheten hos bade inhemska och utlandska resenarer. Jag kommer alltsa att
skapa frageformular pa tre sprak; finska, svenska och engelska, och fokusera mig pa de
allmanna guidade rundturerna. Jag har valt att koncentrera mig endast pa de allmanna
dagliga guidade rundturerna tillsammans med den dagliga temaguidningen ”Sveaborgs
kanoner och tunnlar”. Mitt mal &r att frageformularen skall delas ut at varje inhemsk
eller utlandsk besokare som kommer till Sveaborgcentret for att kopa biljett till en dag-

lig allmén guidning antingen pa spraken finska, svenska eller engelska.

Min referensram kommer att omfatta och behandla teorier om upplevelser som Pine &
Gilmores upplevelsefalt, kundtillfredsstéllelse och tjanstekvalitet fran blandade teorikél-
lor, guidning av Lackman & Verheld och tjanstestigen av Tuulaniemi. Teorierna jag valt
att behandla i mitt arbete har alla en stark koppling med tjanstekvalitet samt kundtill-
fredsstallelse av en tjanst. Arbetet handlar d&ven om tjanstutveckling, da jag kommer att
komma med forbattringsforslag efter att jag bearbetat alla de frageformular jag lyckats

samla in under sommarmanaderna.



1.4 Samfundet Ehrensvard

Samfundet Ehrensvard har sin verksamhet pa sjofastningen Sveaborg, och grundades ar
1921. Samfundet arrangerar olika typers guidade rundturer samt har museiverksamhet.
Forutom att de uppratthaller Sveaborg muséet och Ehrensvard muséet, uppratthaller de
aven Atrtillerivikens kiosk, Café Piper, B34- museibutiken samt Sveaborg centrets sou-
venirbutik och caféavdelning. Sist men inte minst, ger de turistinformation at turister
aret om. Med andra ord har samfundet Ehrensvard bade kommersiell verksamhet, som
da alltsd omfattar caféverksamheten och souvenirbutikernas verksamhet samt for-
medlingen av tjanster sasom guidningar, och en ideell verksamhet som da omfattar mu-
seiverksamheten och guidningarna. | samma byggnad som kundbetjaningen haller hus,
alltsd Sveaborg centret, finns i dvre vaningen samfundets kontor som ansvarar for for-

saljningen av guidningar och umgas med kunder. (Suomenlinna, 2014a)

Samfundet Ehrensvérd erbjuder som redan tidigare namnt olika typer av guidade rund-
turer. Bland dem finns en allmén guidad promenadrundtur, temarundtur med namnet
”Sveaborgs kanoner och tunnlar”, specialguidningar som ”Konst, seder och bruk” samt
”Sveaborg under storfurstendémets tid” och en picnic- rundtur. Den vanliga guidade
rundturen ar den populéraste av dessa, och den omfattar huvudsevardheter som torr-
dockan, den stora borggarden tillsammans med Augustin Ehrensvards grav, Piper- par-
ken, u- baten (inte alltid) samt Kungsporten (inte alltid). Dessutom far man gratis be-
soka Ehrensvard muséet pa egen hand efter den guidade rundturen. (Suomenlinna,
2014b)

Andra speciella program man kan boka via samfundet &r bland annat Viapori Visa, som
ar ett orienteringsbaserat program dar man pa egenhand orienterar runt 6n for att hitta
vissa punkter. Nya guidningar som arrangeras ar Lonna- guidningen pa den lilla 6n ut-
anfor Sveaborg som nyligen 6ppnats for allmanheten samt guidningen pa Skanslandet
pa Sveaborg som ocksa forst nyligen 6ppnats for allmanheten. Férutom dessa rundturer
arrangerar samfundet dven speciella barnturer, ”Kaptenens forsvunna ritningar” och »Ar

Augustin hemma?”, som &r riktad mot smabarn. (Suomenlinna, 2014b)



Under sommaren arrangerar samfundet Ehrensvard dven allmdnna dagliga guidade
rundturer for turister. De skiljer sig fran bestallningsguidningar sa, att vid dessa fall be-
star gruppen oftast av till varandra okanda manniskor da vem som helst kan kdpa biljett
till vilken som helst guidning. Turister anvander sig mycket av dessa dagliga guidning-
ar. Foretag och skolgrupper i sin tur bestaller hellre guidningar i forvag for en viss spe-
cifik grupp. Dessa ar da privata guidningstillfallen, som &ven prissatts annorlunda. Min
undersokning riktar sig da alltsd mot guidningarna for allméanheten, de dagliga guid-

ningarna som arrangeras sommartid. (Suomenlinna, 2014a)

For att fa tillstand att guida pa Sveaborg, maste man vara en av samfundet Ehrensvards
egna auktoriserade guider. Endast samfundet Ehrensvard har tillstand att arrangera gui-
dade rundturer pa on. Alla samfundets guider ar alltsa auktoriserade till att guida och
har ett speciellt certifikat som bevisar tillstandet. Samfundet har guider som kan guida
pa flera olika sprak; forutom finska, svenska och engelska bland annat franska, spanska,
italienska, ryska, tyska, kinesiska och japanska. Guidernas kon och alder varierar stort.
Det fanns endast fem guider som skoétte om de dagliga guidningarna under sommaren

2014, och en del av dem var sommaranstéllda. (Suomenlinna, 2014c)

2 TJANSTEN

Tjanster kan definieras som processer som bestar av aktiviteter eller en serie av aktivite-
ter. Tjanster har vissa typiska sérdrag, som till exempel att de produceras och konsume-
ras samtidigt och att kunden deltar som medproducent i tjanstens produktionsprocess.
Det viktigaste sardraget ar faktumet att tjanster dr processer. Processen bestar alltsa av
en serie aktiviteter med olika resurser som bland annat manniskor, varor, information,
infrastruktur och system som anvands i interaktion med kunden. Endast den synliga och
minsta delen av serviceprocessen ar av betydelse for kunden, eftersom det &r bara resul-
tatet (de synliga aktiviteterna) som kunden kan uppleva och resten/stérre delen av pro-

cessen forblir osynlig. (Grénroos, 2008: 63-64)

En tjanst &r en process som handlar om att konsumera en upplevelse. Tjanstestigen be-

skriver hur kunden upplever tjansten under processens tidsperiod. Darmed kan tjanste-
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stigen definieras som en beskrivning av tjanstehelheten. Tjanstestigen kan indelas i
olika tjanstestunder som sedan innehaller flera olika kontaktpunkter. (Tuulaniemi, 2011:
78)

Fortjansten
(Bekanta sig

Resan/vagen till Huvudtjansten/

Eftertjansten
tjansten Tjansteeventet

med tjansten)

Figur 1. Tjanstestunder under tjanstestigen (Tuulaniemi, 2011: 79)

Tjanstestigen kan indelas i olika skeden som fortjanst, huvudtjanst och eftertjanst sasom
det visas i figuren ovan (Se figur 1). Fortjanstskedet bereder utformandet av ett véarde da
till exempel kunden varit i kontakt med foretaget antingen per epost, per telefon eller
online pa internet. Under skedet for huvudtjansten erhaller kunden det egentliga vardet.
Eftertjanstskedet kan innebdra att kunden ar efter tjansteupplevelsen i kontakt med fore-
taget bland annat i form av kundomdodmen eller andra &renden. (Tuulaniemi, 2011: 78-
79)

Tjanstestigen indelas alltsa i skeden som ocksa kallas for tjanstestunder. Varje tjanste-
stund bestar i sin tur av flera kontaktpunkter. Genom dessa kontaktpunkter ar kunden i
kontakt med tjansten genom alla sina sinnen. Kontaktpunkter kan vara allt som manni-
skor, omgivningen, féremal och handlingsmodeller. Tjansteleverantéren kan paverka

kunden pa flera olika satt under dessa kontaktpunkter. Idén med kontaktpunkterna ar att
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tilltala kunden pa basta mojliga satt och darmed ge ratt budskap at kunden. Darfor ar det
aven viktigt att foretagets informationssystem gar i enighet med sjalva kundservicemo-
mentet sa att bada kontaktpunkterna fungerar enligt de gemensamma vérdena samt det

gemensamma varumarket. (Tuulaniemi, 2011: 79-81)

Alla manniskor som levererar samt deltar i tjansten kan anses som kontaktpunkter. Som
kontaktpunkter fungerar alltsa kunden sjalv samt tjansteleverantoren. Tjansteleveranto-
rens ansvar ar att i forvag planera tjanstestigen med dess kontaktpunkter fér kunden och
darmed styra kundens handlande. Tjansten forverkligas i en omgivning, och omgivning-
en kan antingen vara fysisk eller virtuell. Omgivningen har en valdigt stor betydelse till
att en tjanst kan anses lyckad. En fysisk omgivning paverkar vasentligt kundens humor
samt styr kundens beteende, men dven en virtuell omgivning spelar en stor roll.
(Tuulaniemi, 2011: 81-82)

Fysiska foremal brukar dven inga da en tjanst produceras eller konsumeras. Dessa fore-
mal mojliggor konsumerandet av en tjanst. Foremal kan vara till exempel bestick, biljet-
ter, elektroniska nycklar och bankkort. Med handlingsmodeller menas servicepersona-
lens bestdamda beteendemonster. Vissa handlings- samt beteendemodeller kan antas i
servicepersonalens handling sa att tjansten skall ge en onskvard bild at kunden.
(Tuulaniemi, 2011: 82)

2.1 Guidning

Guidens arbetsuppgift har andrats mycket genom aren och utvecklingen fortsatter fortfa-
rande. Ursprungligen var guidens huvudsakliga uppgift att ge sakinformation om desti-
nationen eller omradet i fraga. Storsta delen av hemlandets guidningar ar lokal- eller
destinationsguidningar, vilka har som syfte att ge kunden information om omradet eller
destinationen i fraga. Nufortiden kan uppgifterna vara mangsidigare och krdava an-
norlunda kunskap. Exempel pa det ar bland annat temaguidningar och specialguidning-
ar. Man kunde pasta att nutidens guide ar mera en sa kallad “moniosaaja” (person med
flera talanger, mycket sakkunskap och mangsidiga arbetsuppgifter). (Lackman & Ver-
held, 2003: 207-208)
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En vanlig guidning &r oftast en slags helhetlig introduktion om ett stélle, en ort eller en
destination, under vilken guiden ger méjligast mycket information om platsen ifraga och
ger kunden en allméan bild om den. En vanlig guidning innehaller inga smadetaljer eller
djupgaende forklaringar om platsen. Oftast &r denna typs guidning alldeles tillracklig for
en som besoker platsen forsta gangen i sitt liv. Det racker da att besokaren far en allméan
bild om det hela, ser de viktigaste sevardheterna och far veta det centralaste och rele-
vantaste om platsen ifraga. Dock &r den storsta delen av nutidens guidningar temaguid-
ningar. Da koncentrerar sig guidningen pa ett visst angett tema och ger en djupgaende
bild om dmnet ifraga. (Lackman & Verheld, 2003: 208-209)

En guidning bestar egentligen av fyra olika skeden. Det forsta ar forberedelsen innan
guidningen, sedan sjalva guidningens startskede, guidningens beréttarskede och till sist
guidningens slutskede. Man ser tydligt en koppling mellan denna teori och tjénstestigen
som beskrevs i foregaende kapitel. Det forsta skedet ar speciellt viktigt, da guiden borde
planera sin guidning innan kunderna kommer. Guiden borde fa information om kund-
gruppen ifraga, sa att denne kan anpassa guidningen enligt kundernas behov. En plan B
maste alltid finnas, vad som helst ovéntat kan ske i sista minuten, bland annat angaende
vadret, och da ar det nodvandigt att det finns ett annat alternativ sa att kunden inte be-
hover bli utan tjansten. (Lackman & Verheld, 2003: 209)

En annan viktig sak som skall planeras &r tidtabellen. En fungerande tidtabell kréver en
hel del av guiden, bland annat bakgrundsinformation om destinationen och om avstan-
den mellan sevérdheterna i destinationen. Annat som skall beaktas &r sékerhetsaspekten
samt nodvandiga tillstand. Innan kunderna anlander maste guiden se till att alla plane-
rade tjanster ar tillgangliga, att vadret &r hyfsat och att den egna kladseln &r i skick.
(Lackman & Verheld, 2003: 210)

Under skedet for forverkligandet &r det speciellt viktigt att hallas inom den planerade
tidtabellen. Guiden skall dock ocksa kunna fungera i specialsituationer om nagot ovén-
tat tar plats. Guiden skall vara flexibel och fungera enligt kundernas villkor samt ta hela
helheten i beaktandet. Framfor allt skall guiden fungera som en sorts ledare och se till
att allt sker som planerat. (Verheld & Lackman, 2003: 210-211)
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Startskedet innebar att guiden maste ge en bra bild av sig sjalv eftersom det forsta in-
trycket spelar en stor roll. Guiden skall vara pa plats redan innan kunderna och vara
redo for sin uppgift. Da kunderna anlander skall de hélsas och en positiv stimning skall
skapas redan i borjan. Guiden maste ha en sorts situationsmedvetenhet vilken innebéar
att guiden skall veta hur denne tilltalar sin grupp. Det vore &ven bra att 6ppna en dis-
kussion om till exempel specialonskemal med kunderna. Guiden skall naturligtvis pre-
sentera sig sjalv infor gruppen. Annat som vore bra ar att i huvuddrag ga igenom guid-
ningens gang och tidtabell innan man borjar. Sedan torde guiden rékna sin grupp och
kolla upp att alla ar pa plats. (Lackman & Verhela, 2003: 211)

Berattarskedet ar det skedet dar sjélva guidningens innehall, sakinformation, underhall-
ning och upplevelseskapande funktion férmedlas till kunden. Endast halften av ménni-
skans kommunikation &r verbalt, och flera faktorer som bland annat gester, miner och
kroppssprak inverkar forstaelsen av budskapet. Det ar inte heller alltid mojligt for kun-
den att se guiden da denne talar, sa dven har spelar det icke verbala en stor roll, vilket i
detta fall omfattar det anvanda spraket, talsattet samt satter hur man for fram saker.
Spraket ar ett valdigt maktigt verktyg och speciellt hos en reseguide &r det betydelse-
fullt. Spraket kan anvéandas pa s& manga olika satt. Sadant som guiden skall beakta &r
bland annat tilltalandet av kunder, anvandningen av slangord och andra fyllnadsord- och
ljud. Spraket skall vara sakligt och ordvalen neutrala sa att kunden kan koncentrera sig
pa guidningens innehall. Ifall guiden talar nagon lokal dialekt ar det helt acceptabelt,
men spraket skall trots det vara tydligt, rationellt och naturligt. Anvandning av humor,
fragor, jamforelser, exempel, 6verraskningar och broschyrer kan géra guidningen mer
intressant men de skall anvandas mattligt. (Lackman & Verheld, 2003: 212-213)

Da det ar mycket mojligt att man har brattom och guiden skall beratta det relevanta
kortfattat ar det inte sa nodvandigt att komma med en massa artal, da kunden knappast
anda kommer ihag dem efterat. Dock skall guiden behérska artal da det kan finnas kun-
der som &r intresserade av dem. | berattarskedet skall guiden beakta periodiciteten, det
vill sdga hur och nar det skall hallas pauser i talet. Guiden behdver inte tala oavbrutet

utan kan bra halla pauser eftersom det ger kunden en majlighet att tanka igenom de sa-
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ker hon/han just fatt hora eller veta. Trots det far man inte halla alltfor langa pauser sa
att det blir en pinsam tystnad. (Lackman & Verhelg, 2003: 214)

Da guidningen sker promenerande, skall guiden se till att takten &r passlig sa att alla
hinner med. Guiden skall alltid ga forst och leda sin grupp. Guiden skall synas till och
horas till. Guiden har som uppgift och ansvar att halla gruppen ihop och skota om sa-
kerheten. D& man stannar vid olika sevardheter skall guiden vénta pa att alla hinner ifatt
och &r pa plats sa att de sakert hor vad guiden talar. Det vore for dvrigt bra om guiden
hade nagot kannetecken pa sig sa att gruppen kan kanna igen guiden ifall det finns andra
grupper samtidigt pa omradet. (Lackman & Verheld, 2003: 216)

I guidningens avslutande skede fortsatter gruppen antingen vidare sina egna végar eller
blir kvar pa omradet. Ifall gruppen vill stanna pa omradet, skall guiden ge ett infopaket
at gruppen med uppgifter om info- punkter, banktjanster, sevardheter och Oppettider.
Till sist meddelar guiden att tillaggsfragor kan stallas, tackar och énskar gruppen vél-
kommen ater. (Lackman & Verheld, 2003: 217)

Sammanfattat skall en professionell guide ha en viss ménniskokannedom och veta hur
man beter sig, klar sig eller kommunicerar med kunden, som det ségs héar kort och kon-
cist: ”Matkailualan ammattilaisen tulee aina ”puhua asiakkaan kanssa samaa Kielta” oli
sitten kysymyksessd puhuttu kieli, pukeutuminen tai kdyttdytyminen yleensd”. (Lack-
man & Verheld, 2003: 212)

2.2 Tjanstekvalitet

Kvalitet kan i dagens lage definieras som formaga att uppfylla kundernas behov och
forvantningar. Definitionen har andrat genom tiderna eftersom den ursprungligen betytt
nagot som overensstammelse med krav och specifikationer. Dagens definition ar mera
kundorienterad, den handlar alltsd om att gora ratt saker snarare an att géra saker ratt
som i den ursprungliga definitionen. Begreppet kvalitet kan anses vara véldigt omfat-
tande, det handlar &ven om att ta i beaktande kundernas kénda samt oké&nda eller un-

dermedvetna behov. Kundernas forvantningar paverkar dock mycket hur kvaliteten upp-
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levs. Man kan sammanfatta det hela genom att konstatera att det som raknas ar den kva-
litet som kunderna upplever. (Gronroos, 2008: 81; Sérqvist, 2000: 11-12)

Kvaliteten kan anses som en fysisk egenskap hos en produkt, tjanst eller process. Det
hur en kund bedémer kvaliteten beror mycket pa individen ifraga, det handlar om en
subjektiv upplevelse. Kvalitet och kundtillfredsstéllelse utgor tva valdigt liknande stor-
heter. (ibid)

Kvalitet kan &ven beskrivas eller forklaras som det som kunden upplever. Till att en in-
nerlig upplevelse skapas kan flera faktorer paverka; bland annat kundens bakgrund,
kanslor, tidtabell, reseséllskap, vaderlek och flera andra faktorer. Flera av dessa faktorer
ar sadana som tjansteproducenten inte kan paverka. Kvalitet kan indelas i tre dimens-
ioner; teknisk kvalitet, funktionell kvalitet och interaktionskvalitet. Det som skiljer en
produkt fran en tjanst &r att i tjanster finns dven dimensionen om interaktion inblandad.
Alla tre dimensioner skall vara under kontroll for att helheten kan anses vara av hog
kvalitet. (Lackman & Verheld, 2003: 40-41)

Den tekniska kvaliteten omfattar den synligaste delen av tjansten. Till denna dimension
hor all teknisk apparatur och tekniska verktyg som anvands. Flera faktorer paverkar
dock den tekniska kvaliteten och sadana ar bland annat omgivningen, byggnader och
utsikter. Den tekniska kvaliteten, som ocksa kallas for resultatkvalitet, kan anses sta for
”vad” kunden erhaller i sina interaktioner. Den funktionella kvaliteten handlar om hur
foretaget behandlar kunden, vilka saker som fors fram under forverkligandet av sjalva
tjansten, hur kunden samspelar med de andra, hur kunden kan fungera under handelsen
samt vilken som ar personalens tekniska yrkeskunskap. En del av dessa saker kan vara
sadana som kunden sjélv inte & medveten om men som anda existerar under konsumt-
ionen av en tjanst. Den funktionella kvaliteten, som &ven kallas for processkvalitet, kan
i sin tur anses std for “hur” tjansten erhalls. Enligt Gronroos ar det dessa tva dimension-
er som tillsammans utgor den totala tjanstekvaliteten. (Gronroos, 2008: 81-82; Lackman
& Verheld, 2003: 41-42)

Interaktionskvaliteten i sin tur utgor en valdigt viktig del av kvaliteten och bestar av in-
teraktionen mellan kunden och personalen. Denna dimension dr den som l&ttast miss-
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lyckas i en tjanst. Faktorer som personalens arbetsmotivation, beteende, kommunikation
med kunden och varandra, kundserviceinriktning, véanlighet, sprakbruk samt kladsel pa-
verkar interaktionskvaliteten. Guidningstjanster stravar efter att erbjuda kunden erfaren-
heter och upplevelser, vilka kunden kommer ihag en lang tid framat. En sadan upple-
velse skapas da alla dimensioner samverkar/spelar och tillsammans bildar de helhets-
kvalitet. Kunden ser endast en del av tjansten och kundens minneshild kommer att besta
av det hon/han ser och upplever samt av de forvéantningar kunde haft innan sjélva hén-
delsen. (Lackman & Verheld, 2003: 42)

Teknisk Funktionell
kvalitet kvalitet

Interaktions-
kvalitet

Figur 2. Tre kvalitetsdimensioner som utgdr helhetskvaliteten (Lackman & Verhel&, 2003: 41. Modifierad av skriben-

ten)

2.3 Upplevelsefalten

Upplevelsefélten beskriver upplevelsen utifran olika dimensioner (se figur 3 nedan).

Den ena dimensionen star for nivan av kundens deltagande, och den andra igen for

sammankopplingen eller relationen som kopplar ihop kunderna med sjalva eventet.

Detta sdger forfattaren om upplevelser:”Staging experiences is not about entertaining

customers; it’s about engaging them” (Pine & Gilmore, 1999) Héar konstaterar forfatta-
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ren att dd man producerar upplevelser gér man det inte for att underhalla kunder, utan
for at engagera dem. (Pine & Gilmore, 1999: 30)

The Four Realms of an Experience

Abzorption

Entertalnmemnt Educational

Pagshe [ o Activa
participaticn participation

Esthetlic il Escaplst

Immarsion

Figur 3. Upplevelsefaltens bestandsdelar (se Picardie)

Graden for kundens deltagande kan indelas i antingen aktivt deltagande eller passivt
deltagande. Det aktiva deltagandet handlar om att kunden sjalv inverkar pa eventet som
producerar upplevelsen. Ett exempel pa detta & da kunden deltar i en aktivitet som
bland annat skidakning, da bidrar kunden till sin egen upplevelse. Det passiva delagan-
det i sin tur handlar om att kunden inte direkt paverkar eventet. Ett exempel pa detta &r
da kunden besoker en konsert, da ar kunden enbart en lyssnare eller observator. (Pine &
Gilmore, 1999: 30-31)

Den andra upplevelsedimensionen som beskriver sammankopplingen med eventet ar
ytterligheterna absorbering och uppslukning. Absorbering handlar om att upplevelsen

gar in i manniskan, da manniskan till exempel tittar pa tv. Uppslukning innebar att man-
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niskan gar in i upplevelsen da den till exempel spelar ett virtuellt spel, da ar individen

mera narvarande. (Pine & Gilmore, 1999: 31)

Upplevelsefélten bestar dven av fyra olika upplevelsetyper, dessa ar underhallning, ut-
bildning, estetik samt eskapism. De upplevelser som anses vara underhallning sker da
man passivt absorberar upplevelsen genom sina kanslor, till exempel da man tittar pa ett
upptradande eller lyssnar pa en konsert for nojes skull. Alla upplevelser finns dock inte
till enbart for att underhalla en individ, trots att underhallning ar den kandaste och &ldsta

typen av upplevelse. En typisk form av underhallning ar olika skamt. (ibid)

Upplevelsetypen utbildning kraver att individen antar en aktiv deltagande roll. Denna
typ av upplevelse har som mal att 6ka kunskapen hos individen och darmed aktivt enga-
gera hjarnan vid intellektuell utbildning eller kroppen vid fysisk traning. Detta betyder
dock inte att upplevelsen nédvandigtvis maste vara trakig och icke underhallande.
Eskapismen kan anses vara en motsats till underhallande upplevelser. Individen skall
vara aktivt deltagande i denna upplevelsetyp. Exempel pa eskapistiska omgivningar &r
temaparker, casino eller paintball- spel i skogen. | denna typ av upplevelse kan indivi-
den paverka sjdlva handelsen och inte bara passivt observera handelserna. (Pine & Gil-
more, 1999: 32-33)

Den sista upplevelsetypen, alltsa estetiken, handlar om passivt deltagande i och med att
omgivningen dar upplevelsen tar plats pa forblir orérd samt individen har ingen egentlig
mojlighet att paverka eventet eller omgivningen. Trots detta dr upplevelsen méktig och
vacker behagliga kanslor hos individen. Exempel pé estetiska upplevelser ar besoket av
en vacker naturattraktion och besoket av ett konstmuseum. En estetisk upplevelse kan
vara helt av naturligt slag da man besoker en nationalpark eller uppbyggd for ett visst
andamal da man fast gor inkop i ett shoppingcentrum. (Pine & Gilmore, 1999: 35)

Man kan sammanfatta det hela genom att konstatera att utbildningsupplevelser &r till for
att man vill lara sig nagot, underhallningsupplevelser ar till for att man vill kdnna nagot,
estetikupplevelser ar till for att man vill befinna sig ndgonstans och eskapismupplevel-

ser ar till for att man vill gora nagonting.
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”There’s no such thing as an artificial experience” (Pine & Gilmore, 1999) Forfattaren
papekar att en upplevelse alltid ar &kta och att det inte existerar en konstgjord sadan.
Varje upplevelse som en individ skapar &r lika &kta oberoende om det ar en naturlig el-

ler uppbyggd omgivning den skapas i. (Pine & Gilmore, 1999: 35-36)

3 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

ﬂ\/lervc’irde /Upplevels

y y

Figur 4. Faktorer som skapar en positiv upplevelse (Hanefors & Mossberg, 2007: 232)

Kundtillfredsstéllelse kan &ven kallas for kundattityder. Den kan beskrivas som en men-
tal subjektiv upplevelse hos kunden som helt baserar sig pa kundens uppfattning. Pa
detta sitt forklaras begreppet: ”Kundtillfredsstéllelse kan uppstd genom att kunden er-
haller ett 6kat varde som upplevs positivt (positiv forstarkning) men den kan éven upp-
sta genom att en negativ situation aterstalls till ett neutralt lage (negativ forstarkning). |
det senare fallet kommer tillfredsstélleslen att baseras pa en kansla av lattnad. Detta vi-
sar att kundtillfredsstéllelse inte &r en absolut storhet utan relateras till kundens egen
standard. ”(Sorqvist, 2000: 25, 33-34)
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Kundtillfredsstallelse beror langt pa kundens forvantningar innan sjalva kopet och upp-
levelsen som skapas av produkten eller tjansten. Graden till vilken dessa forvantningar
uppfylls har en stor betydelse for kundtillfredsstéllelsen. Forvantningar kan uppsta fran
faktorer som tidigare erfarenheter, marknadsféring och reklam, image och rykte, bety-
delse och intresse, produktens pris samt tredjepartsinformation (information fran en ut-
omstaende part). (Sorqvist, 2000: 37-38)

Tva olika teorier om forvantningarnas inverkan presenteras. Den ena kallas for assimi-
lationseffekten, och den innebdr att bedémningen och upplevelsen av en situation framst
utgar ifrdn forvantningarna. Detta betyder att nivan pa forvantningen kommer att pa-
verka och styra kundens bedémning. Den andra effekten heter kontrasteffekten, och den
i sin tur handlar om en omvand effekt, alltsa att utfallet av en situation har den storsta
inverkan och har en forstarkande effekt for upplevelsen. (Sorqvist, 2000: 35)

Servicekvalitet anses ofta motsvara samma sak som tillfredsstallelse. Skillnaden mellan
dessa begrepp ar inte alltid sjalvklar. Generellt sett kan man konstatera att tillfredsstal-
lelse &r ett bredare begrepp an servicekvalitet. Servicekvalitet kan mera beskrivas som
en attityd, vilken alltsa specifikare fokuserar sig pa servicekvalitetsdimensionerna. For
att kunna uttala sig om tillfredsstéllelse, behdver man ha erfarenhet av tjansteleveranto-

ren eller producenten. (Hanefors & Mossberg, 2007: 229)

Enligt forfattarna ar det inte tillrackligt med att turisten ar nojd for att dennes upplevelse
ska bli positiv och minnesvard. Det kravs nagot mera for att turisten skall fa en séa kallad
“wow”- upplevelse utav det hela. HOg servicekvalitet (t.ex. extra bra betjaning) eller
hdg produktkvalitet (t.ex. god mat) kan vara en avgérande faktor. Aven atmosfaren spe-
lar en stor roll, ifall stamningen &r bra ar turisten mer sannolikt ocksa ngéjdare. Annat
som kan ha en stor betydelse & mdtet och det positiva samspelet med de andra turister-
na. | figuren ovan presenteras de faktorer som kan resultera i en extraordindr upplevelse.
(Hanefors & Mossberg, 2007: 232-233)
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3.1 SWOT- analys

Strenghts WEELGERES

Opportunities Threats

Figur 5. Modell fér SWOT- analys: Styrkor, Svagheter, Mdjligheter och Hot

SWOT- analys &r ett verktyg for att kartlagga en produkts eller tjansts styrkor, svaghet-
er, mojligheter och hot som i figuren ovan. Verktyget kan vara till hjalp vid skapandet
av en battre marknadsstrategi. Styrkor och svagheter bestar av interna faktorer, medan
svagheter bestar av externa faktorer. Styrkor kan sta for aktuella fordelar, bra mark-
nadsposition, dominans inom sin bransch och konkurrenskraftighet. Annat som kan ré&-
knas till styrkor kan bland annat vara en destinations lage, image eller en kundservice-
orienterad personal. Svagheter kan sta for dalig marknadsposition, ingen produkt- eller
tjanstutveckling, ovanlig personal, daligt rykte eller lage. Svagheter kan dock utvecklas
till styrkor, vilket mojliggor att det finns hopp infor framtiden. (Middleton & al, 2009:
209-210)

Mojligheter ar oftast yttre faktorer, men kan &ven skapas fran element i och med en viss
produkt eller tjanst. Mojligheter kan aven skapas fran forandringar i den externa omgiv-
ningen, vilka foretaget kan utnyttja. Hot kan sta for flera olika saker, bland annat yttre
faktorer som dalig ekonomi, naturkatastrofer och terrorism men &ven for interna sasom
problem i ledningen. (Middleton & al, 2009: 211-212)
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SWOT- analysverktyget ar ett bra verktyg for bade stora och sma foretag, och viktigt ar
att i skapandet av en SWOT- analys deltar hela organisationen fran ledning till personal.
Det finns gott om utrymme for kreativ tolkning, bedémning och lateralt tankande, bade
pa strategisk samt taktisk niva av planeringen. Man kan aldrig veta hur framtiden kom-
mer att se ut eller dra konklusioner fran den information man samlat, men anda &r det
vart att skapa antaganden. (Middleton & al, 2009:212)

3.2 Kdpbeteende

Modellen nedan beskriver processen for kdpbeteendet hos en turist. Modellen omfattar
tre olika komponenter; stimulus, bearbetande och resultat. I mitten, mottar den potenti-
ella turisten stimulus fran den utomstaende miljon. Efter att ha mottagit en impuls, ab-
sorberar turisten informationen och utformar en bild av produkten eller tjansten. En del
av denna impulstagning ar ett resultat av organisationers marknadskommunikation, men
dven av “word of mouth”- funktionen, medier och nyheter, filmer eller resesajter. Turis-
ten bearbetar informationen med inflytande av sociala, personliga och psykologiska fak-
torer som ett resultat av det fattade beslutet. Resultatet till hoger av modellen ar en sam-
ling av val, som inkluderar typ av produkt, priset, tidsperiod och marknadsforingskanal.
(Fyall & al, 2009: 78)

Marketing Buyer Characteristics Buyer
Communications Cultural Decision

Buyer
Behaviour
What?
Where?

How many?

Social Making

Other information Personal Processes
sources Psychological

Processing

Q
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o
Q
n
()
o

How often?

Figur 6. Modell for kopbeteende- process (Fyall & al, 2009: 78)
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4 METODBESKRIVNING

Den kvantitativa undersokningsmetoden omfattar datainsamling i form av frageformular
eller enkater. Denna form av datainsamling har en lang historisk tradition, och nuférti-
den ar den valdigt anvand som undersokningsmetod. Begreppet kommer fran den eng-
elska termen “survey”, vilken star for en standardiserad datainsamling dér malgruppen
formar ett sampel av en storre grupp. Standardiseringen innebar att fragan som stalls at
respondenterna skall stillas pa precis samma satt at var och en. (Hirsjarvi & al, 2002:
180)

Den information man insamlat med hjalp av enkéter och frageformuléar behandlas oftast
alltsa kvantitativt. Nyttan med denna datainsamlingsmetod &r att man kan na en hel del
personer med den och fraga en hel del saker. Metoden &r effektiv och sparar forskarens
tid och besvar. Ifall materialet ar omsorgsfullt planerat, kan man latt behandla samt ana-

lysera det med hjalp av datorprogram. (Hirsjarvi & al, 2002: 181-182)

Nackdelar med denna typ av datainsamling kan anses vara ytligheten, man kan inte veta
om respondenterna har besvarat enkaten med allvar, arlighet och omsorg. Fragorna gar
inte heller att formulera till varst djupgaende. Man kan inte heller veta om det uppstatt
missforstand i tolkningen av en fraga. Annat som kan anses vara negativt r att det kan
forbli flera obesvarade fragor. Allmant sett kan enkatundersokningen anses vara ratt sa
ansprakslos. (Hirsjarvi & al, 2002: 182)

Med hjélp av enkdter kan man samla in information om verkliga saker, beteende och
handling, fakta, varderingar, attityder samt asikter. Man kan dven i enkater be om moti-
veringar for asikter. Verkliga saker maste fragas direkt som enkla fragor, antingen med
hjalp av 6ppna fragor eller med flervalsfragor. Sadana fragor ar inte bra att fraga i form
av skalor. Annat som ofta fragas i samband med enkéten &ar bakgrundsfragor om kon,
alder, utbildning och yrke. (Hirsjéarvi & al, 2002: 183)

Det finns tre huvudtyper av fragor i en enkatundersokning; dessa ar 6ppna fragor, fler-

valsfragor och fragor i form av skalor. Oppna fragor gar ut pa att respondenten med
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egna ord besvarar en fraga, medan flervalsfragor gar ut pa att respondenten kryssar for
eller omringar ett eller flera svarsalternativ som skribenten skapat. Det anses lattare for
respondenten att kryssa for istéllet for att omringa ett svarsalternativ. Forutom dessa
finns dven en mellanprodukt som ar en kombination av bade strukturerad och Gppen
frdga. En sadan kan forst ha nagra svarsalternativ, men i slutet en dppen fraga, alltsa
plats for nagot annat svar an de som finns listade innan (annat, vad?). Med hjalp av ett
Oppet svarsalternativ anser man fa fram synpunkter som forskaren inte kommit att tanka
pa tidigare. (Hirsjarvi & al, 2002: 185-186)

Den tredje fragetypen ar skala, som bestar av pastdenden och respondenten har som
uppgift att valja hur starkt denne ar av samma eller avvikande asikt som pastaendet i
fraga. Skalorna har oftast fem till sju stadier, och alternativen utformar en stigande eller
sjunkande skala. (Hirsjarvi & al, 2002: 187)

Forskare har genom tiderna haft avvikande asikter om vilkendera typ av fraga som ar
béttre, dppen fraga eller strukturerad fraga. De som foredrar 6ppna fragor motiverar or-
saken sa att de anser att respondenten da har battre mojlighet att formulera sig och ut-
trycka sin asikt medan flervalsfragor binder respondenten. De som igen foredrar fler-
valsfragor anser att de & mer tydliga och klara, lattare att tolka och bearbeta samt mer
tillforlitliga. Det gar dock att anvanda sig av bada typers fragor i en enkatundersokning.
(Hirsjarvi & al, 2002: 187-188)

Det finns inga noggranna regler for hur man utarbetar ett lyckat frageformular. Utarbe-
tandet av en enkat har till och med ansetts vara en form av konst, och for att skapa en
lyckad sadan kan man ha hjalp av tidigare erfarenhet eller kunskap kring amnet. Forfat-
tarna erbjuder nagra minnesregler som kan hjalpa till, dessa harstammar fran varierande
kallor och fungerar som ett kort sammandrag; bland dessa ndmns bland annat enkatens
klarhet, anvandning av specifika fragor istallet for allméanna fragor, anvandning av korta
fragor istallet for langa fragor, undvikandet av fragor med dubbelmening, att erbjuda ett
“ingen &sikt”- alternativ, anvindning av flervalsfrigor hellre &n “samma &sikt/annan
asikt”- pastaenden, planering av fragornas mangd och placering/ordning samt uppkoll
av ordval och anvéndningen av ord. (Hirsjarvi & al, 2002: 189-190)
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4.1 Val av metod

Jag valde den kvantitativa undersokningsmetoden, alltsa frageformular, eftersom jag
ansag att den metoden passade bast ihop med mitt &mne och skulle ge mig de mest reli-
abla och valida resultat med tanke pa mitt syfte i arbetet. Detta for att enkatundersok-
ningar ger mer generaliserbara slutresultat da man nar en storre grupp individer. | min
undersokning &r det viktigt att na mojligast manga respondenter for att fa palitliga resul-
tat utav det hela. Den enda metod som mdjliggor detta ar just den kvantitativa metoden
med enkater. Ifall jag hade valt den kvalitativa metoden, till exempel intervjuer, hade
jag inte kunnat pasta att de svar jag far representerar en hel grupp. Dessutom &r det vik-
tigt att respondenterna far behalla en viss anonymitet da de besvarar enkaten, och detta
uppfylls i en kvantitativ typ av undersokning. Av betydelse &r ocksa att respondenterna
besvarar fragorna sa arligt som majligt, och detta kan tankas uppfyllas i och med att de
behaller sin anonymitet.

4.2 Frageguide

Mina fragor i enkatundersokningen behandlade framst kundtillfredsstallelse och tjanste-
kvalitet. Jag stillde fragor som ” Ar du ndjd med den guidade rundturen, skulle du re-
kommendera den till andra, vad kunde forbéttras angdende den?” (Se bilagal). Jag valde
fragorna for att fa reda pa kundtillfredsstallelsen hos deltagarna, och pa basen av de svar
jag far sedan skapa forbattringsforslag infor framtiden. Jag vill kolla upp att besokarna
far kvalitet for sina pengar och anser att de fatt de viktigaste ut av sitt besok pa Svea-

borg.

4.3 Val av respondenter

Respondenterna valdes slumpmadssigt, viktigast var att de var antingen inhemska eller
utlandska resenarer och beharskade inhemska spraket/n eller engelska (dock inga rysk-
sprakiga fick delta eftersom de eventuellt inte behérskar engelskan). Forutom det ville
jag inte att minderariga skulle delta, utan alla maste vara myndiga. Dessutom var min

malgrupp endast de besokare som deltog pa dagliga guidningen, inte bestéllningsguid-
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ningar. Kunderna belénades sa att de fick ett gratis postkort som tackgava da de fyllde i

frageformularet och returnerade det.

4.4 Genomforande av understkningen

Min undersokning varade pa sommaren ar 2014 under tva manaders tid, mellan 1.7-
29.8.2014 och sammanlagt fick jag ihop 100 stycken svar, vilka da omfattade besokare
med olika nationaliteter och annan bakgrund. Undersokningen genomférdes i Sveaborg
Centret pa Sveaborg. Efter insamlandet av respondenters svar har jag analyserat och be-
arbetat informationen med hjélp av statistikprogrammet SPSS, jag har alltsa samman-
stéllt svaren i form av stapel- och cirkeldiagram och gjort en sammanfattning av resulta-
ten. Diagrammen presenterar de resultat jag fatt och pa basen av dem har jag skapat for-

battringsforslag och &ven stallt upp en SWOT- analys.

5 RESULTATREDOVISNING

| denna del av mitt arbete presenterar jag resultaten av min undersokning i form av dia-
gram och tabeller, vilka i procentuell form representerar respondenternas svar angaende
varje fraga. | min undersokning hade jag sammanlagt alltsa 102 respondenter, varav be-
tydligt fler kvinnor &n man som respondenter. Jag kommer att presentera resultaten am-
nesomradesvis som bakgrundsfragor, fragor angdende besok, fragor angaende tjansten,

oppen fraga om forbattringsforslag samt tabell om samband.
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5.1 Bakgrundsfragor
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Figur 7. Andel av kvinnor och mén i undersokningen

I diagrammet ovan ser man kdénsférdelningen inom min population. Diagrammet visar
att ca 60 % av alla respondenterna &r kvinnor, medan ca 40 % av respondenterna &r
man. | denna fraga fanns tre stycken respondenter som hade lamnat fragan obesvarad, sa

diagrammet visar de svar som 99 stycken respondenter har gett.
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Figur 8. Aldersklasserna i undersokningen

Diagrammet ovan visar aldersférdelningen inom gruppen. Det fanns alltsa 5 stycken
aldersklasser att valja mellan, och har ser man att storsta delen (28 %) av mina respon-
denter var 60+ ar gamla. Den andra storsta klassen (26 %) var medelalders personer,
alltsd 40-49 &r gamla. Aldersklasserna 18-29 och 30-39 star bada for 16 %. Den alders-
klass det fanns minst respondenter av var 50-59 ar, som stod endast for 14 % av alla re-
spondenter. Tva stycken svarade inte pa fragan om aldern, sa dessa resultat raknades pa

basen av 100 stycken respondenters svar.
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Tabell 1. Nationaliteterna i undersékningen

nationalitet
Frequen- Percent Valid Per- Cumulative
cy cent Percent
Val- 1 1,0 1,0 1,0
id ameri- 7 6,9 6,9 7,8
kansk
aus- 18 17,6 17,6 25,5
traliensk
brasili- 1 1,0 1,0 26,5
ensk
brittisk/sri 1 1,0 1,0 27,5
lanka
brittisk 2 2,0 2,0 29,4
kanaden 4 3.9 3,9 33,3
sisk
finsk/eng 1 1,0 1,0 34,3
elsk
finsk 33 32,4 32,4 66,7
fransk 1 1,0 1,0 67,6
indisk 2 2,0 2,0 69,6
italiensk 2 2,0 2,0 71,6
japansk 1 1,0 1,0 72,5
mex- 1 1,0 1,0 73,5
ikansk
norsk 3 29 29 76,5
rumansk 1 1,0 1,0 77,5
singapo- 3 2,9 2,9 80,4
reansk
spansk 1 1,0 1,0 81,4
svensk 14 13,7 13,7 95,1
thailands 1 1,0 1,0 96,1
k
tysk 3 2,9 2,9 99,0
ukrainsk 1 1,0 1,0 100,0
Total 102 100,0 100,0
N=102
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Ovan syns en tabell med alla de nationaliteter som fanns representerade i min undersok-
ning. Flera lander inom Europa och utanfor Europa finns med. Bland de vanligaste nat-
ionaliteterna ar finlandare, australiensare och svenskar. Absolut mest, upp till ca 33 %,
finns det av finldndare. Sedan kommer australiensarna med ca 18 % och svenskarna
med ca 14 %. Andra det finns lagom mycket av &r amerikanarna och kanadensarna. Alla
respondenter gav svar pa denna fraga.

5.2 Fragor angaende besok
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Figur 9. Besokt Sveaborg tidigare
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Diagrammet ovanfor presenterar hur stor andel av mina respondenter som besokt Svea-
borg tidigare. Har marker man att den absolut storsta andelen besokte Sveaborg for
forsta gangen. De som inte hade besokt Sveaborg tidigare stod for hela 6ver 70 % av
respondenterna, medan de som hade besokte Sveaborg tidigare stod for under 30 % av
alla. Det fanns ingen som hade lamnat fragan obesvarad, sa alla 102 respondenter finns

representerade ovan.

Tabell 2. Informationskélla om Sveaborg

Responses Percent of
Cases
N Percent
Informationskalla internet 49 43,0% 52,1%
(Sveaborg)
hemsida 13 11,4% 13,8%
bekant 25 21,9% 26,6%
resebyra 17 14,9% 18,1%
reklam 10 8,8% 10,6%
Total 114 100,0% 121,3%
N=102

| diagrammet ovan kan man se vilka som var de popularaste informationskallorna, alltsa
varifran respondenterna fick veta om Sveaborg samt den guidade rundturen. Tydligt gar
det att mérka att internet &r besegrare med 43 % av rosterna. Efter det kommer ”be-
kanta” med ca 22 %. Resebyra har i sin tur ca 15 % av svaren, medan hemsida” har ca
11 %. Sist kommer “reklam” med ca 9 %. Denna friga fungerade pa samma gang som
en flervalsfraga, vilket betyder att en del av respondenterna valde mer dn ett svarsalter-
nativ da de besvarade fragan. Detta marks i tabellen, dar antalet for svaren ar 114 styck-

en. Alla 102 respondenter &r representerade i diagrammet.
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Figur 10. Planerat besok till Sveaborg

Diagrammet ovan visar hur manga av mina respondenter som i férvag hade planerat sitt
besok till Sveaborg. Det visade sig att storsta delen nog hade planerat sin visit. Under 90
% av respondenterna hade alltsa planerat sin visit, medan endast lite 6ver 10 % av dem

spontant bestamde sig att besoka Sveaborg. Alla respondenter har dven har besvarat fra-

gan.
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(Tabell 3. Orsak till besok till Sveaborg)

Responses Percent of
N Percent Cases

Orsak till besok | natur och 33 16,1% 33,0%
till Sveaborg omgivning

populér 32 15,6% 32,0%

sevardhet

historia och 69 33,7% 69,0%

kultur

sjoresa 10 4,9% 10,0%

UNESCO 36 17,6% 36,0%

varldsarv

guidad rundtur 25 12,2% 25,0%
Total 205 100,0% 205,0%
N=102

Ovanfor finns svar pa fragan om varfor respondenterna valde att besoka Sveaborg. Det
fanns flera svarsalternativ att vélja mellan, och man fick vélja mer &n ett svarsalternativ,
vilket manga aven gjorde (flervalsfraga). Historia och kultur visade sig vara den 6ver-
lagset storsta orsaken till intresse for besok med sina ca 34 %. For ca 18 % av respon-
denterna var faktumet av att Sveaborg ar ett UNESCO varldsarv en viktig faktor. Natu-
ren och omgivningen spelade &ven en stor roll (ca 16 %). Det att Sveaborg ar en popular
sevardhet brydde sig ca 16 % om. Den guidade rundturen visade sig inte vara huvudor-
saken till visiten for majoriteten, utan den stod endast for ca 12 % av svaren. Minst in-
tresserade sjoresan respondenterna, bara sa lite som ca 5 % tyckte att sjoresa var en or-
sak till att besoka Sveaborg. Som man madrker i tabellen ovan, fanns det totalt 205
stycken svar, vilket betyder att manga respondenter valde mer &n ett svarsalternativ. |

medeltal valde varje respondent (av alla 102 stycken) ca 2 stycken svarsalternativ.

Det sista svarsalternativet som fanns var i form av en dppen fraga, alltsd annat, vad?”,

och det fanns flera respondenter som tyckte nagot annat &n det som fanns skrivet i de

svarsalternativ jag gett. Bland dessa kommentarer fanns bland annat leksaksmuséet, tea-
33



terforestallning pa sommarteater, ”cool” bilder om destinationen pa internet, laget,
kansla av maste (forsta gangen i livet), picnic pa on, tunnlarna (speciellt fér barn) och

bekantas uppmuntran. Dessa var andra orsaker till att beska Sveaborg.

5.3 Fragor angaende tjansten

Tabell 4. Det mest intressanta i guidning

Responses Percent of
Cases
N Percent

Det mest ny information 85 64,4% 85,0%
intressanta

huvudsevardheterna 20 15,2% 20,0%

natur och omgivning 27 20,5% 27,0%
Total 132 100,0% 132,0%
N=102

| diagrammet ovan presenteras det som respondenterna ansag vara det mest intressanta i
guidningen. Som man ser verkade det vara den nya informationen som mest intresse-
rade, da ca 65 % av respondenterna tyckte det. Naturen och omgivningen intresserade
ca 21 % av respondenterna, medan det minst intressanta verkade vara huvudsevardhet-

erna pa on (ca 15 %). Alla 102 stycken &r representerade.
Det fanns flera respondenter som hade eget att tillagga i den 6ppna fragan. Bland dessa

asikter fanns bland annat den historiska kontexten, nostalgin, tunnlarna samt guiden och

dess humor.
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Figur 11. N&jd med guiden

| diagrammet ovan ser man asikterna om guiden, namligen ifall respondenterna var
ndjda med guiden under rundturen. De flesta tyckte att guiden var bra, hela 93 % var
nojda. Endast 7 % tyckte att guiden inte var sa bra. 100 stycken av respondenters asikter
finns med.

De som inte tyckte att guiden inte var bra, skulle motivera sin asikt. Motiveringar som
“energi och entusiasm hos guiden fattades” fanns det en del av, men annat som att re-
spondenterna skulle ha 6nskat ett infopaket, bok eller broschyr for att forstarka bud-
skapet om destinationen fanns ocksa. Forutom det klagades det om langden och omfatt-
ningen pa den guidade rundturen, flera skulle ha énskat en langre (mer tid) och mer om-

fattande (fler sevardheter) guidning.
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Figur 12. Motsvarade guidning forvantningar

| diagrammet ovanfor ser man att éver 90 % av alla 99 respondenter tycker att guid-
ningen motsvarade forvantningarna, medan under 10 % tycker tvartom. De som inte
tycker att den guidade rundturen motsvarade forvantningarna, motiverade sin asikt med
att rundturen enligt dem var begransad, guiden saknade entusiasm/energi, guiden talade

for snabbt som en maskin, promenadtakten var for rask och att guidningen var trakig.
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Figur 13. Ny kunskap/information om Sveaborg

| diagrammet ovan finns asikter om ifall den guidade rundturen var larorik. Alla (101

stycken respondenter) ansag att de larde sig nagot nytt om Sveaborg under guidningen!
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Figur 14. Forhallandet mellan pris och kvalitet

Diagrammet ovan visar asikterna om pris- och kvalitet forhallandet. Férhallandet mellan

pris och kvalitet ansag respondenterna vara foljande; ca 66 %

av respondenterna tyckte

att det var bra, ca 30 % tyckte det var mattligt och ca 3 % tyckte det var daligt. Sam-

manlagt 98 respondenter besvarade denna fraga.
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Figur 15. Kan guidningen rekommenderas

Ifran diagrammet ovan kan man tolka att nastan alla respondenter ansag att guidningen
kunde rekommenderas at 6vriga, hela 96 % var av den asikten medan endast 4 % tyckte
att guidningen inte kunde rekommenderas. | diagrammet visas 100 stycken responden-

ters svar, eftersom 2 stycken lamnade fragan obesvarad.
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5.4 Oppen fraga om forbattringsforslag

Bland fragorna fanns endast en alldeles 6ppen fraga, och den handlade om forbéttrings-
forslag angaende den guidade rundturen. Jag ville fa svar pa hur man kunde forbattra
den guidade rundturen infor framtiden. Det kom en hel del med bra forbattringsforslag
fran respondenterna. Storsta delen av dessa forbattringsforslag handlade om langden
och omfattningen av rundturen, respondenterna skulle ha 6nskat en langre rundtur med

mera att se samt hora. Det fanns dock en som igen tyckte att guidningen var for lang.

Dessutom tyckte en del att guidningen kunde ha varit billigare och att det borde finnas
studentrabatt. Forutom det ansag manga att en broschyr, karta, info eller nagot liknande
om destinationen ifrga vore bra. Aven guidningens innehéll tyckte vissa att borde vara
mer detaljmassig/rik. Som tidigare namnt tyckte en del att guiden kunde ha varit mer
entusiastisk och mer intresserad av dmnet han/hon talade om. Flera n&mnde att det
kunde ha funnits horlurar via vilka man skulle hora guidens tal och fa information om

destinationen (audio). Vissa foreslog att en skild applikation borde existera.

En respondent som hade deltagit i en rundtur dar man besokte tunnlarna, tyckte att mer
ficklampor borde ha arrangerats at deltagarna, eftersom det var ratt sa morkt inne i tun-
neln. En annan respondent hade deltagit i rundturen med en barnvagn, och ndmnde att
guiden borde ha visat alternativa gangvéagar at henne. Annat som kom fram var att gui-
den kunde ha talat med en hogre rést och haft ett tydligare uttal. Sedan fanns en kom-
mentar om att det borde finnas mojlighet for fragor i slutet av guidningen. En klagade
att guiden borde i slutet av guidningen ha gett rad och tips for vad man kunde pa egen

hand gora pa 6n under sin fritid. Det kom dven klagomal om véadret.

Det fanns nagra som ansag att guidningen absolut borde ha inkluderat en av huvudse-
vardheterna pa on, alltsd Kungsporten. En respondent foreslog att guiden borde vara
kladd i en kostym eller drékt som skulle passa ihop med den tid av historien som be-
handlades under guidningen. Nagon tyckte att guiden promenerade i en for rask och
snabb takt, och att takten borde ha varit langsammare. Det namndes dven att guidningen

borde innehalla mer praktisk information om livet under den tiden. Nagon tyckte att
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man borde ha besokt tunnlarna under guidningen (i den vanliga guidningen besoks de

inte, men under rundturen ’Sveaborgs kanoner och tunnlar besoker man dem). Det kom

aven en asikt om att guiden borde ha berattat nagot om véxtligheten pa on.

5.5 Tabell med samband

Tabell 5. Samband mellan alder och informationskalla

alder Total
18-29 30-39 40-49 50-59 60+
Informationskalla internet Count 9 9 13 9 7 47
om Sveaborg % within 60,0% 60,0% 52,0% 69,2% 29,2%
Q2
hemsida Count 5 3 2 1 2 13
% within | 33,3% | 20,0% 8,0% 7.7% 8,3%
Q2
bekant Count 5 4 6 1 9 25
% within | 33,3% | 26,7% | 24,0% 7.7% | 37,5%
Q2
resebyrd | Count 1 1 5 3 7 17
% within 6,7% 6,7% | 20,0% | 23,1% | 29,2%
Q2
reklam Count 0 3 3 1 3 10
% within 0,0% 20,0% 12,0% 7,7% 12,5%
Q2
Total Count 15 15 25 13 24 92
N=92

Fattade varden=10

| tabellen ovan ser man samband mellan aldersklass och val av informationskalla anga-

ende besoket till Sveaborg. Denna tabell visar bland annat information om att alders-

klassen 60+ ar valdigt litet anvant internet som informationskalla. Alla 6vriga alders-
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klasser anvande internet ratt sa mycket och likvart (ungefér runt 60 %), medan endast ca
30 % av aldersklassen 60 + ar hade anvant internet. Annat som kommer fram &r att al-
dersklassen 60 + ar daremot anvander sig av resebyraer (ca 30 %) samt bekantas upp-
muntran (ca 38 %), medan de andra aldersklasserna i jamforelse igen inte sd mycket an-

vant sig av dessa informationskallor.

Det som ocksa kommer fram &r att de tva lagsta aldersklasserna, alltsa 18-29 samt 30-
39, ytterst litet anvant sig av resebyraer som informationskalla, eftersom endast ca 7 %

av bagge aldersklass gjort det.

6 DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att koppla undersékningens resultat till de teorier jag anvént
mig av samt komma med forbéattringsforslag infor framtiden pa basen av respondenters
svar i undersokningen. Jag kommer att presentera dessa forbattringsférslag i samband
med en SWOT- analys jag skapat. Férutom det skall jag beratta vilka konklusioner jag

kommit fram till.

I min teoriram behandlade jag alltsa teorier om kundtillfredsstallelse, tjanstekvalitet,
tjanstestigen, upplevelsefalten, guidning samt kdpbeteende. Teorierna om kundtillfreds-
stallelse samt tjanstekvalitet har en stark koppling med min undersokning, da min
undersokning framst hade som mal att ta reda pa ifall kunderna var néjda med tjansten
och dess kvalitet.

Enligt Tuulaniemi &r tjdnsten en process samt en upplevelse som konsumeras. Tjanste-
stigen av Tuulaniemi beskriver tjansteprocessen i sin helhet, alla kontaktpunkter och
skeden i en tjanst. Den guidade rundturen pa Sveaborg foljer ett liknande monster som
beskrivs i teorin, i den ingar manniskor, omgivningen, foremal samt handlingsmodeller.
Manniskor ar guiden, deltagaren samt resten av gruppen. Alla parter samspelar sinse-
mellan. Foremal ar i detta fall den kopta biljetten, i form av ett klisterméarke, som ges at

deltagaren.

42



Omgivningen spelar en stor roll, allt man ser, hor, kdnner och doftar &r av betydelse for
deltagaren. Deltagaren anvénder alla sina sinnen. Den guidade rundturen tar plats i en
fysisk omgivning, pa 6n Sveaborg med natur, vatten, véxter samt ojamn terrang. Delta-
garen ser fina naturvyer och sevardheter, hor guidens tal samt naturens ljud (faglar, vat-
tenbrus, vindens surr), eventuellt kanner regndroppar pa sin hud, och doftar vaxtlighet,

vinden samt eventuellt matdofter.

Teori om guidning av Lackman & Verhela behandlar guidens arbetsuppgift samt roll
under tjanstgen. I min undersokning ville jag ta reda ifall respondenterna var ngjda med
guiden. | denna teori talas mycket om forskedet innan sjalva guidningen, da man borde
planera det hela med tanke pa tidtabell samt sékerhet. Samfundet Ehrensvérds guider
har en fardigt planerad rutt de alltid for sin grupp langs, sa de planerar nog inte allting
varje gang skilt. Det namns aven att guiden skall vara pa plats innan gruppen anlander,
det skedde pa Sveaborg i man om méjlighet.

Annat som enligt Lackman & Verhel& &r viktigt ar att skapa positiv stdmning redan i
borjan med att halsa alla och presentera sig sjalv, det forverkligades alltid pa Sveaborg.
Guiderna véalkomnade sin grupp. Det fanns en del av guiderna som anvande sig av hu-
mor under berattarskedet, och det hade fatt positiv feedback av respondenterna. Detta
namns dven i teorin, att humor mattligt kan anvéandas. Teorin namner broschyrer och
infopaket och dylikt som tillaggstjanster, det ar nagot som aven samfundet kunde fun-
dera pa da flera respondenter foreslog det samma. Enligt mig vore det en bra idé att ut-

veckla liknande tillaggstjanster for att forstarka guidningens budskap.

Guidningen pa Sveaborg skedde naturligtvis promenerande, och viktigt &r ju da enligt
teorin att takten &r passlig och inte alltfor rask sa att alla hinner med. Det kom klagomal
om en for snabb promenadtakt. Det som flera guider pa Sveaborg ansag vara viktigt, var
att guiden fungerar som ledare och gar forst och med andra ord leder gruppen. Det tar
aven teorin upp.
Teorin tar upp att guiden torde ha nagot kannetecken pa sig sa att gruppen kanner till
guiden. P& Sveaborg var det inte alltid s3, men senare borjade guiderna kla sig i sam-
fundets egna fleece- rockar med samfundets logo pa. Det var inte med andra ord ett
maste att ha dem pa sig. Personligen tycker jag att det absolut ar nédvéndigt att alla gui-
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der bar samma kl&dsel samt darmed representerar foretaget och béttre syns till i och med
att guiden bar nagot kannetecken.

I slutet av guidningen borde guiden enligt teorin ge information om vad resenarer pa
egen hand kan gora pa omradet efter guidningen, samt ge en mojlighet for fragor. Det
papekades att guiden inte hade gjort det sistnamnda pa Sveaborg. Trots det tyckte majo-
riteten av respondenterna att guiden var bra, sa darfor konstaterar jag att guiden nog
gjort sitt jobb bra. Dessutom tycker jag att guiden har en véldigt viktig roll i att tjansten
blir lyckad, da till exempel majoriteten i undersokningen ansag att det mest intressanta i
tjansten var den nya informationen de fick, och det ar ju guiden som ger den.

Gronroos teori om helhetskvaliteten som bestar av teknisk kvalitet, funktionell kvalitet
samt interaktionskvalitet beskriver det som kunden upplever. Den tekniska kvaliteten pa
Sveaborg omfattar bland annat sevérdheter och utsikter tillsammans med terrangen, da
ingen teknisk apparatur anvands under den guidade rundturen pa Sveaborg. Sveaborg
har en ratt sa ojamn terrang, och besokaren maste se upp vart han/hon trampar. Guider-
na pa Sveaborg brukar nastan alltid varna sin grupp om detta framst for att undvika
olyckor. Den funktionella kvaliteten omfattar enligt Gronroos sadant som kundservice,
samspel, berattarskede och personalen. P& Sveaborg handlar det mycket om hur guiden
behandlar sin grupp, vad guiden beréttar under guidningen samt hur guiden, deltagaren
och resten av gruppen samspelar med varandra under guidningen. Dessutom spelar det
stor roll hurdan kundservice kunden far da denne koper biljetten till guidningen, och pa
Sveaborg var all personal véldigt kundserviceorienterade. Jag anser att helhetkvaliteten
nog ar i skick pa Sveaborg da majoriteten av respondenterna i undersokningen var nojda

med tjansten.

Pine & Gilmores upplevelsefélt har en stark koppling med tjansten, den guidade rundtu-
ren. | Sveaborgs fall handlar det langt om passivt deltagande, da kunden inte sjélv ar
aktiv utan mera fungerar som en observator och lyssnare. Man kan konstatera att turis-
ten gar in i upplevelsen under den guidade rundturen, eftersom turisten ar narvarande i
en fysisk omgivning. Den guidade rundturen omfattar upplevelsetyper som underhall-
ning, utbildning samt estetik. Underhallningen innebér att deltagaren trivs och njuter av
tjansten, eftersom deltagaren fritt fatt vélja att delta eller inte delta. | Sveaborg ar delta-
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garen valdigt motiverad och ivrig att se och hora da han/hon enligt eget val deltagit. Ut-
bildningen innebar att deltagaren far ny kunskap och information av tjansten, och detta
ar fallet hos Sveaborg. Deltagaren lyssnar pa guiden och far en hel del intressant in-
formation om destinationen. Det syntes dven i undersokningen att en av de viktigaste
orsakerna till att besoka Sveaborg var just kultur tillsammans med historia samt faktu-
met att Sveaborg ar ett av UNESCOs vérldsarv. Estetiken innebér att deltagaren upple-
ver till exempel en vacker naturattraktion, vilket Sveaborg definitivt ar. Deltagaren kan
inte paverka tjansten, men njuter anda. Flera besoker Sveaborg dven pa grund av den

vackra omgivningen samt naturen, redan den &r en sevardhet for mangas 6gon.

Underhallning kan enligt Pine & Gilmore beskrivas som att kdnna nagot, utbildningen
som att lara sig nagot och estetiken som att befinna sig ndgonstans. Den enda upp-
levelsetypen som i Sveaborgs fall uteblir &r eskapismen, som omfattar aktivt deltagande,
alltsa att deltagaren gor nagonting. Sammanfattat kan man konstatera att det som fattas i
den guidade rundturen ar att deltagaren gar in i upplevelsen genom aktivt deltagande.
Déremot gar upplevelsen in i deltagaren i form av underhallning samt utbildning. Det
enda aktiva deltagandet under den guidade rundturen &r i form av utbildning. Under-
hallningen samt estetiken &r passivt deltagande, och angaende underhallning gar upple-
velsen in i deltagaren medan deltagaren gar in i upplevelsen angaende estetik. Det som
med andra ord kunde utvecklas ar att tillagga en eskapistisk upplevelse i den guidade
rundturen, sa att deltagaren sjalv aktivt skulle géra nagonting. Dock &r det svart da det
ar fragan om en guidning dar man lyssnar pa guiden och observerar sin omgivning. Del-
tagaren &r aktiv endast da han/hon stéller fragor i slutet av guidningen. Det ar darfor
valdigt viktigt att ge deltagarna chansen att fritt fraga samt eventuellt uttrycka sina asik-
ter. Den allménna guidade rundturen pa Sveaborg ger deltagaren en ytterst liten mojlig-
het for aktivt deltagande, men i sin tur temaguidningarna, bland annat ’Sveaborgs kano-
ner och tunnlar” omfattar mera aktiviteter da deltagarna far besdka tunnlarna och kano-

nerna.

Enligt Sorqvist beror kundtillfredsstallelse langt pa kundens forvantningar innan tjanste-
stunden. I min undersékning kom det fram att storsta delen av respondenterna ansag att
den guidade rundturen hade motsvarat deras forvantningar, vilken i sin tur ocksa ledde
till att de var néjda med tjansten och kunde rekommendera den at andra. Man sag en
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tydlig koppling med att forvantningarna hade uppfyllts och att tjansten kunde rekom-
menderas. De som hade svarat att férvantningarna uppfylldes, svarade ocksa att de
kunde rekommendera tjansten. Sorqvist namner att forvantningar uppstar fran bland an-
nat marknadsféring och reklam, image och rykte samt tredjepartsinformation. Jag anser
att det stammer, och att de som besokt Sveaborg till en ganska hég grad gjorde det pa
grund av marknadsféring och reklam av destinationen, dess image och rykte eller pa
basen av vad en utomstaende beréttat. De flesta av bestkarna saknade tidigare erfaren-
het om destinationen, och besokte Sveaborg for forsta gangen, det kom fram i under-
sOkningen. Internet hade fungerat som den viktigaste informationskéallan, och dar finns
en hel del marknadsforing och reklam om destinationen samt information om att det ar
en av Finlands huvudsevardheter och ett UNESCO varldsarv. P4 internet kan man dven
ldsa omdomen som andra skrivit. Darfor anser jag att det i dagens teknologiska vérld ar
nastan nodvandigt for foretag att finnas till pa internet och marknadsfora sig aktivt on-
line. Som man marker i undersokningen ar internet platsen var potentiella kunder haller

hus.

Enligt Sorqvist krévs det mera an bara en nojd turist till att upplevelsen &r extraordinar
och ytterst positiv. Med mera menar forfattaren mervarden, som kan vara till exempel
extra bra betjaning eller samspel under tjansten. | undersékningen kom det fram att en
del var véaldigt néjda med tjansten framst for att guiden hade haft en bra humor under
beréttarskedet. Dar ser man att det spelar en stor roll, jag tycker att S6rqvist nog vet vad

han talar om.

Teorin om kdpbeteende av Fyall & al beskriver hur ett kdpbeslut bildas. En av mina
fragor i undersokningen gallde detta, da jag ville veta vilken informationskélla respon-
denterna anvant angaende besoket till Sveaborg. De flesta hade som redan tidigare
namnt anvant sig av internet, men da internet &r ett brett begrepp kan det bra handa att
respondenterna sett reklamer, last resesajter eller andras erfarenheter och omdémen on-

line.
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6.1 Forbéattringsforslag och SWOT- analys

| teorin om SWOT- analysen beskriver Middleton att den fungerar som ett verktyg for
att skapa en battre marknadsstrategi. Som styrkor ndmns bland annat interna faktorer
som aktuella fordelar, bra marknadsposition, dominans inom sin bransch och konkur-
renskraft. Enligt mig &r den guidade rundturen pa Sveaborg konkurrenskraftig och har
en dominans inom sin bransch, eftersom tjansten ar unik och egentligen endast samfun-
det Ehrensvard erbjuder den. Ingen annan har tillstdnd att guida pa 6n, sa samfundets
guidning &r det enda alternativet. Man kunde konstatera att samfundet dominerar samt
héarskar pa Sveaborg. Da en turist vill delta i en guidad rundtur pa 6n, & samfundet det

foretag turisten skall och bor kontakta.

Andra styrkor kan enligt Middleton vara destinationens l&ge och image eller en kund-
serviceorienterad personal. Jag anser att Sveaborgs image och lage ar bada bra, och
darmed styrkor for destinationen. Samfundets personal ar ytterst kundserviceorienterad,
bade pa kontoret samt vid infodisken. De flesta guiderna var glada och vénliga och an-
vande sig av humor vid guidningen, vilket ocksa kom fram i undersokningen. Svagheter
ar enligt Middleton daremot rent motsatsen till styrkorna, vilket inte stammer Gverens
med Sveaborg. Samfundet héller &ven pd med regelbunden och aktiv produkt- och
tjanstutveckling. Middleton pastar att &ven mindre foretag som just samfundet Ehrens-
vard har nytta av en SWOT- analys. Jag har skapat en SWOT- analys pa basen av re-

spondenters svar, och den presenteras nedanfor.

| SWOT- analysen presenteras alltsa styrkor, svagheter, méjligheter samt hot angaende
tjansten, alltsa den allmédnna guidade promenadrundturen samt temaguidningen ”Svea-
borgs kanoner och tunnlar”. Jag har skapat denna SWOT- analys for att ge relevanta
forbattringsforslag infor framtiden. Det som &r ytterst positivt, &r att majoriteten av re-
spondenterna ansag att den guidade rundturen kunde rekommenderas till andra, att den
mosvarade férvantningarna, att guiden var bra, att ny kunskap och information uppstod
samt att forhallandet mellan pris och kvalitet var bra. Men, det fanns dock en del som
hade negativa asikter angaende tjansten och det &r nu deras asikter som utnyttjas vid

skapandet av forbattringsforslag.
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Styrkor: Svagheter:

Tjdnstens pris- och kvalitet férhallande

Tjénstens léngd

Guidens humor Tjdnstens omfattning

Ny kunskap och information om destination Guidens saknade entusiasm

B e RS Priset i forhallande till kvaliteten

Gar att rekommendera

Hot:
Viéider
Piratguider

Mojligheter:
Broschyrer
Kartor
Infopaket Ekonomi
Audio (hérlurar) Erosion

Applikationer

(Figur 16. SWOT- analys av tjanstens styrkor, svagheter, méjligheter och hot)

Som svagheter finns faktorer som langden pa tjansten, omfattningen av tjansten, gui-
dens entusiasm samt forhallandet mellan pris och kvalitet. Darfor anser jag, att den gui-
dade rundturen kunde forlangas sa att den skulle omfatta ca 1,5 h istéllet for endast en
timme. Da skulle man hinna se och héra mera, och bland det viktigaste, besoka en av
huvudsevérdheterna pa 6n vid namn Kungsporten. Det &r annars ratt sa omdjligt att in-
kludera mer sevérdheter i rundturen eftersom det inte riktigt finns mera an de som redan
besoks. Darfor anser jag att guidningen borde forlangas sa att guiden hinner fora sin
grupp langre an endast till Vargon, alltsa enda till 6n Gustavssvard dar Kungsporten
finns.

Annat som en del ndmnde som negativt var guiden och dess saknade entusiasm samt
intresse for amnet ifraga. Detta ar nagot som absolut borde forbattras genom att man
skulle folja upp guiden aktivare, delta i guidningen och lyssna pa guidens sétt att tala,
vara och bete sig framfor gruppen. Da skulle man marka bristerna och ge byggande kri-
tik at guiden ifraga sa att han/hon kan andra pa sig infor framtiden.
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Man kunde aven fundera pa pris- och kvalitet férhallandet, en del ansag att priset var for
hogt i forhallande till kvaliteten. Jag tycker att man kunde inkludera en studentrabatt i
biljettpriserna, eftersom det nu endast finns vuxenbiljett samt barnbiljett att kopa. Vux-
enbiljetten kostar 10 euro. Det finns inte heller en pensionarbiljett, vilket ocksa eventu-

ellt kunde finnas.

Det som eventuellt kunde anses vara en svaghet ar vadret, vilket man naturligtvis inte
kan paverka da det ar fragan om en utomhus naturdestination. Det hander att nagon dag
osregnar det under den guidade rundturen och inget kan goras at saken, deltagarna ham-
nar bara sta ut med det och kdpa paraplyer till bruk. Om védret ar alldeles forfarligt sa
brukar nog guiden fora gruppen in pa Ehrensvard- muséet for att spendera tiden dar

hellre.

Det finns en hel del mgjligheter for att vidareutveckla tjansten. Bland dessa namner jag
en del forslag som respondenterna kom fram med. En del tyckte att det borde finnas
broschyrer eller kartor om den guidade rundturen tillgangliga, sa att man béattre kunde
folja med vilka sevérdheter som bestks och vad som kommer att beréttas under guid-
ningen. Annat som namndes ar infopaket, vilket omfattar ungefar det samma som tidi-
gare namnts, alltsa just typ broschyrer med information och kartor med rutten for guid-
ningen. Sedan foreslogs dven mojligheten for audio, alltsd horlurar under rundturen, sa
att guidens tal battre skulle horas till alla. Andra mojligheter kunde vara en egen appli-
kation for tjansten, vilket i dagens moderna varld dar teknologin tagit 6ver inte alls later

som en dalig idé.

Som hot for tjansten kom jag att tanka pa yttre faktorer som vadret, det gar aldrig att
forutspa hur vadret kommer att vara, och fast vadret vore regnigt finns det ingen chans
att fa pengarna tillbaka da Sveaborg ar en utomhusdestination. Darfor ar det dock posi-
tivt att samfundet séljer paraplyer samt regnrockar vid infodisken i Sveaborg centret.

Annat jag kom att tanka pa ar piratguiderna med sina grupper som ror sig pa 6n med
jamna mellanrum. Detta &r ju en stor forlust for Samfundet Ehrensvard da piratguiderna
pa ett satt berdvar inkomster fran samfundet. Det ar absolut olagligt, da endast samfun-
dets auktoriserade guider har tillstand att guida pa én. Men tyvarr finns det ingen som
kan gora nagot at saken, da inte heller polisen &r alltfor intresserad att blanda sig i. Da
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samfundets personal marker en piratgrupp pa on, brukar nagon ga for att saga till at pi-
ratguiden, men oftast bryr piratguiden sig inte alls och leker att han/hon inte forstar vad
som ségs och fortsatter sin guidning frackt. Annat som ar hot med piratguidning &r ju
naturligtvis det att man aldrig vet vad piratguiden beréttar om Sveaborg, eventuellt helt
falsk information om destinationen, vilket ar daligt med tanke pa att varldsarvet borde
respekteras. Sedan finns risken att piratguiden svartmalar samfundets verksamhet.

Ett till hot som inte heller gar att paverka, ar erosionen som skapas av att terrangen slits
da sa stora mangder manniskor gar pa 6n dagligen under sommaren. De guidade rundtu-
rerna ar alla promenadturer, dar man gar till fots pa 6n. Det finns redan nu en hel del
skyltar pa 6n som varnar om erosion och forbjuder handling som bidrar till det.

Ett hot som angdr oss alla, ar ekonomin. Man kan aldrig veta hur ekonomin dndras och
ifall ekonomin &r dalig, ar det sjalvklart att folk inte reser lika aktivt och att samfundet
inte far lika mycket inkomster.

6.2 Konklusioner

Undersokningen angaende den guidade rundturen gav forvantade resultat. Jag hade for-
vantat mig att respondenterna kommer att ge byggande kritik som underléttar vidareut-
vecklingen av tjansten. I undersokningen kom da alltsa fram allméanna asikter om tjans-
ten ifraga samt bra forbattringsforslag infor framtiden. Det som var positivt, var att ma-
joriteten tyckte bra om tjanstehelheten. De som hade negativa asikter angaende tjansten

kom fram med dem, och med hjalp av dessa asikter kunde jag skapa forbattringsforslag.

Den Oppna fragan i slutet av mitt frageformular handlade om forbattringsforslag, dar
bad jag respondenterna beratta vad som kunde forbattras angaende tjansten. Det var
precis den fragan som gav mig mest anvandbar information, da respondenterna fritt fick
skriva i en dppen form vad de ansag. De Gvriga fragorna gav mig ratt sa ytliga svar om
asikter, men denna Oppna fraga gav sa mycket mer da alla fick formulera sin asikt med

egna ord och asikterna var faktiskt ytterst varierande. Det kom mycket bra forbattrings-
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forslag som &ven ar anvéandbara infor framtida utvecklingen av tjansten. Bland dem

framst att den guidade rundturen kunde férlangas och omfatta mer att se och héra.

En intressant sak som kom fram i undersékningen var att internet hade enligt respon-
denterna varit den viktigaste informationskallan. Detta &r nyttig och betydelsefull in-
formation for foretaget i fraga for att finnas till i ratt marknadsféringskanal och veta var
man nar potentiella kunder. Som jag redan tidigare namnde, tycker jag att det i dagens
teknologiska varld nastan ar ett maste att vara synlig pa internet. Det galler for foretag
att satsa pa online marknadsforing for att na kunder. Samfundet Ehrensvard har férnyat
sina hemsidor pa sistone, vilket jag anser att ar valdigt positivt.

| undersdkningen ansag den storsta delen av respondenterna att historia och kultur var
den framsta orsaken for att besoka Sveaborg, vilket ar intressant information. Det som
majoriteten av respondenterna ansag vara det mest intressanta i den guidade rundturen
var den nya informationen. Har marker man att stérsta delen av bestkarna faktiskt ville
lara sig nytt och fa ny kunskap om destinationen. En hel del besokte Sveaborg for forsta
gangen i sitt liv och da var det en helt ny upplevelse for dessa besokare. Darfor ar det an
mer betydelsefullt att ge dessa bestkare en extraordinar upplevelse, da det eventuellt ar
forsta och sista gangen i sitt liv de besoker Sveaborg. Da ar det extra viktigt att upple-

velsen ar positiv och minnesvard.
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7 AVSLUTNING

Alldeles forst vill jag konstatera att jag ar lycklig att jag fatt arbetet klart efter en lang
och tidskravande arbetsprocess. Trots att det krévt en hel del arbete, har jag &ven njutit
under processens gang. Min undersékning borjade redan sommaren 2014 da jag som-
marjobbade pa Sveaborg. Sveaborg har absolut erévrat mitt hjarta och den tid jag fick
spendera pa Sveaborg ar jag forevigt tacksam for. Sa otroligt vacker naturdestination
som Sveaborg ar, kéndes det aldrig motbjudande att genomfdra sin undersékning i den

miljon och omgivningen.

7.1 Reliabilitet och validitet

Jag anser att min undersokning lyckats bra, ganska langt som forvantat, jag fick de re-
sultat jag var ute efter. Med detta menar jag framst nyttiga forbattringsférslag samt en
helhetlig bild dver tjanstens kvalitet. Reliabiliteten i min undersdkning anser jag ar réatt
sa bra, trots att min population hade fler kvinnor an mén. Bada konen borde ju sta for ca
50 % av respondenterna, men i mitt fall var det tyvéarr sa att andelen kvinnor var ca 60
% och man da endast ca 40 %. Annat som ocksa paverkar reliabiliteten negativt, ar fat-
tade varden. | min undersokning finns en del respondenter som lamnat ndgon fraga obe-
svarad vilket betyder att jag inte kan utnyttja dessa svar i min resultatredovisning. Man
kan heller aldrig upp till 100 % garantera, att inga misstag i form av slarvfel skett under
processens gang. Bland annat dd man matar in svar i statistikprogrammet, kan man i
mansklighetens namn begd misstag. Férutom det, anser jag att resultaten ar palitliga |
mina fragor har jag stravat efter att starkt undvika att komma fram med egna asikter sa

att fragan vore végledande.

Validiteten i min undersokning ar medelmattlig. Jag anser att de resultat jag kommit
fram till inte gar att generalisera 6ver en storre grupp individer, da jag i min undersok-
ning endast hade ca 100 respondenter. Anda tycker jag att redan en sddan mangd man-
niskor visar riktlinjerna och i stora drag sanningen. Anonymiteten i min undersékning
var stark, sa jag antar att alla gett mig arliga svar. Jag har valt undersékningsmetod ge-
nom att noggrant 6vervaga vilken metod som passar just min typ av undersokning bést.

Insamlingen av data kvantitativt i form av enkéter anser jag att i mitt fall &r den enda
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mojliga tekniken for att na en hog reliabilitet och validitet. Jag anser att mina resultat ar
i stora drag giltiga och relevanta. Dessutom anser jag att de dven ar anvandbara, da sam-

fundet kan utnyttja dem vid tjansteutvecklingen.

7.2 Begransningar och fortsatt forskning

Undersokningen var pa det satt begransad, att jag inte alltid kunde sjalv vara pa plats
och dela ut frageformular at kunderna samt forklara malet med min undersékning. Ifall
det hade varit mojligt, skulle min population antagligen varit storre. Jag arbetade ju
sjalv pa kontoret i Sveaborg centret da enkaterna delades ut vid infodisken.

Mitt arbete ger en god grund for fortsatt forskning. Sjalv undersokte jag ju endast de
dagliga allménna guidningarna tillsammans med den dagliga temaguidningen, och man
kunde tanka sig gora en kvalitetskontroll &ven pa bestallningsguidningarna, som ar till-
gangliga aret om. Dessa guidningar har andra guider samt rutten och langden pa dem ar
annorlunda. Forutom dessa allménna guidningar finns dock en hel del olika temaguid-

ningar som ocksa kunde undersokas.

7.3 Avslutande ord

Jag kan glatt medge att hela arbetsprocessen varit valdigt larorik, speciellt med tanke pa
att jag tidigare aldrig forstatt hur tidskravande en liknande undersékning ar. Det ar sa
mycket som skall planeras och géras, mer an man kan tanka sig. Da man anvander sig
av den kvantitativa undersokningsmetoden, maste man ju dela ut den enkat man skapat
till en stor grupp individer samt da man samlat ihop svaren bearbeta materialet och in-
formationen med statistikprogrammet SPSS. Den del av processen ar mest tidskréavande.
Trots att min undersékning emellanat varit tung, tycker jag att det anda varit ytterst in-
tressant. Slutligen vill jag &nnu tacka min handledare Hellevi Aittoniemi for den hjélp

hon gett mig samt den tid hon haft for mig.
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BILAGOR

Kyselylomake- Asiakastyytyvaisyyskysely
Frageformular- Kundnéjdhetsundersokning
Questionnaire- Customer Satisfaction Survey

Matkailualan opinndytety6téni varten olen suorittamassa asiakastyytyvaisyystutkimusta
Ehrensvard- seuran palveluista. Tutkin l1ahinna seuran opastuksia, haluan tietda ovatko asiakkaat
tyytyvaisia opaskierrosten sisaltoon ja rakenteeseen. Taman takia pyydankin ystavallisesti
apuanne tutkimukseni suorittamisessa ja samalla myds lopputydni toteuttamisessa. Pyydan Teité
tayttamaan kyselylomakkeen joko opastuksen aikana tai jélkikateen ja palauttamaan taytetyn
lomakkeen opastuksen loputtua joko oppaalle tai Suomenlinnakeskuksen infotiskille. Kiitoksena
kayttdméastanne ajasta annamme Teille postikortin. Ystavallisin terveisin, Sabina Eskelin

Infér mitt examensarbete inom turism skall jag utféra en kundndjdhetsundersékning av
samfundet Ehrensvérds tjanster. Framst undersoker jag samfundets guidningar, jag vill veta ifall
kunderna ar nojda med bade upplaggningen och innehallet av de guidade rundturerna. Darfor
ber jag vanligen om Er hjalp i utférandet av undersdkningen samt darmed i forverkligandet av
mitt examensarbete. Var vanliga och fyll i fraigeformularet antingen under guidningen eller
efterat och returnera den fyllda blanketten antingen till guiden eller till infodisken vid Sveaborg
Centret da guidningen slutat. Som ett tack for den tid Ni forbrukat ger vi Er ett postkort. Mvh.
Sabina Eskelin

For my thesis in Tourism | am making a customer satisfaction survey of Ehrensvérd Society's
services. | mainly research the guided tours of Ehrensvard Society, | want to know if the
customers are satisfied with both the content and structure of the guided tours. Therefore |
kindly request for Your help in accomplishing the research and thereby also my thesis. Be kind
and fill the questionnaire either during the guidance or afterwards. Please return the filled form
either to the guide or to the information desk at the Suomenlinna Visitor Center while finished.
As a thank you for the time You spent we give You a postcard. Best regards, Sabina Eskelin

Mikéa on kansalaisuutenne?
Vad ar Er nationalitet?
What is Your nationality?

Mika on ikanne?
Vad ar Er alder?
What is Your age?

18-29..cciiiiieie e, O
30-39..ieee e O
40-49....ccciiieie e, O
B50-59 oo O



Mika on sukupuolenne?
Vad ar Er kon?
What is Your gender?

Nainen/Kvinna/Female.......... O
MieS/MaN.......cccceevveeeeiiiieeenns ]

Oletteko ennen vierailleet Suomenlinnassa?
Har Ni besokt Sveaborg tidigare?
Have You visited Suomenlinna Sea Fortress before?

Kylla/Ja/Yes.......cccoovevvinennnen, i
Ei/NEj/NO......ccveiiiiicci, O

Mista I0ysitte tietoa Suomenlinnasta ja opastetuista kierroksista?
Var hittade Ni information om Sveaborg och de guidade rundturerna?
Where did You find information about Suomenlinna and the guided tours?

INTEINEL.....oiie e ]
Kotisivu/Hemsida/Homepage.................... O
Tuttava/Bekant/Friend.............ccccccooeeene. o i
Matkatoimisto/Resebyra/Tourist bureau

.................................................................... O
Mainos/Reklam/Advertisement................... i

Muuta, mitd?/Annat, vad?/Other, what? _

Oliko vierailunne Suomenlinnaan suunniteltu?
Var Ert besok till Sveaborg planerat?
Was Your visit to Suomenlinna Sea Fortress planned?

KYHE/JA/YES.....cveiiiiiieeeee e i
EI/NEJ/NO......coiiiiiiie O

Miksi paatitte vierailla Suomenlinnassa?

Varfor valde Ni att besoka Sveaborg?

Why did You decide to visit Suomenlinna?

Luonto ja kaunis ymparistd/Natur och vacker omgivning/Nature and beautiful surroundings

....................................................................... O
Suosittu nahtavyys/Populér sevardhet/Popular
ALIACTION. ... o
Historia ja kulttuuri/Historia och kultur/History and Culture..............ccocoviiiiiiienincin m
Merimatka/Sjoresa/Seatrip..........c.coevrereennne m
UNESCO maailmanperintdkohde/lUNESCO varldsarvsdestination/UNESCO world heritage
SITE. et o

Opastusretki/Guidad rundtur/Guided tour...... o
Muuta, mitd?/Annat, vad?/Other, what?




Opastuksen jalkeen
Efter guidningen
After the tour

Mika oli kiinnostavinta opaskierroksessa?
Vad var det mest intressanta under den guidade rundturen?
What was the most interesting part of the guided tour?

Uusi tieto/Ny information/New knowledge
Padnahtavyydet/Huvudsevardheterna/Main attraCtions..........cc.ccoovvievvevenieneniene e

Luonto ja ymparisté/Natur och omgivning/Nature and surroundings...........cccceeevevernesvenne
Muuta, mita?/Annat, vad?/Other, what?

Olitteko tyytvainen oppaaseen? Mikali ette, ole hyva ja tarkenna.
Var Ni ndjd med guiden? Ifall inte, var god och specifiera.
Were You satisfied with the guide? If no, please specify.

KYHA/Ja/YES.....ooceecececec e O
EI/NEJ/NO......ocveecececec e o
Mikali ei, miksi?/Ifall nej, varfor?/If no, why?

Vastasiko opaskierros odotuksianne? Mikali ei, ole hyva ja tarkenna.
Métte den guidade rundturen Era férvantningar? Ifall inte, var god och specifiera.
Did the guided tour meet Your expectations? If no, please specify.

KYHA/Ja/YES.....oocveicececece e O
EI/NEJ/NO......cviiiiceieece e ]
Mikali ei, miksi?/Ifall nej, varfor?/If no, why?

Opitteko jotain uutta Suomenlinnasta? Mikali ette, ole hyva ja tarkenna.
Larde Ni Er nagot nytt om Sveaborg? Ifall inte, var god och specifiera.
Did You learn something new about Suomenlinna Sea Fortress? If no, please specify.

KYHE/JA/YES.....oviiiiiiciee e O
EI/NEJ/NO......coiiiiiiiice e o
Mikali ei, miksi?/Ifall nej, varfor?/If no, why?




Mit& mieltd olette hinta- laatu suhteesta?
Vad tycker Ni om forhallandet mellan pris och kvalitet?
What do You think of the value for money?

Hyva/Bra/Good..........ccccevvevevecicie e, O
Kohtalainen/Mattlig/Relative........................ O
Huono/Dalig/Bad............cocevevvirirvreeriesirnnes O

Mité haluaisitte parantaa koskien opaskierrosta?
Vad skulle Ni 6nska forbéttra i den guidade rundturen?
What would You like to improve in the guided tour?

Suosittelisitteko opaskierrosta muille? Mikéli ette, ole hyva ja tarkenna.
Skulle Ni rekommendera den guidade rundturen for andra? Ifall inte, var god och specifiera.
Would You recommend the guided tour to others? If no, please specify.

KYHA/Ja/YES.....oooeicececcec e O
EI/NEJ/NO......coiiiiiceeeee i
Mikéli ei, miksi?/Ifall nej, varfor?/If no, why?

Kiitos ajastanne!
Tack for Er tid!
Thank You for Your time!



