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1 INLEDNING

Arabiastranden ar en mangfaldig stadsdel belagen vid havet i Ostra Helsingfors inte
langt fran stadskarnan. Omradet ar kant for att vara en livskraftig anstalt for foretag, ett
livligt studieomrade och ett trivsamt bostadsomrade. Omradet kannetecknas av konst
och design, som skapas av konstnarer, formgivare och mastare. Deras avtryck syns pa
byggnader, féremal och dven som en energigivande samhdrighet. Arabiastrandens histo-
ria stracker sig till 1700-talet, da omradet fick sitt namn som foljd av det langa avstandet
mellan Arabiastranden och Helsingfors centrum. I slutet av 1800-talet grundades Arabia

fabrikerna som namngetts efter omradet. (Arabiahelsinki; Arabianranta)

Arabiastranden har malmedvetet utvecklats mot ”Art and Design City” i dver tio ar. Art
and Design city Helsinki Oy ar ett utvecklingsbolag som grundats for att utveckla Ara-
biastranden till ett betydande konstindustriellt centrum, framtidens bostadsomrade,
campusomrade och en inspirerande omgivning for foretag. Idag syns konsten och desig-
nen som konstverk i den byggda omgivningen — pa byggnader, gardar och offentliga
platser. Omradets invanare och laroanstalter har en stor verkan pa Arabiastrandens ut-
veckling. Laroanstalter sassom Metropolia, Aalto universitet och Pop & Jazz Konserva-

toriet har aktivt infort kultur bland folket. (Arabianranta)

Konst har dven anvénts som ett medel for att hoja kvaliteten pa boendet i Arabiastran-
den. Helsingfors stad kréaver att byggherrar anvéander en till tva procent av byggnads-
kostnaderna till konst. Denna princip beror ocksa byggande av gardar, gator och parker.
| Arabiastrandens norra del ager konsten rum huvudsakligen pa byggnadernas framsidor
eller inomhus, medan i Majstranden - omradets sydliga del - placeras konsten pa bygg-
nadernas gemensamma innergardar. Mellan Romgatan och Berlingatan byggs fem
konstgardar samt en konststig, som forenar alla konstgardarna. Konstbyggandet genom-
fors av ett samarbete av Helsingfors stad och Aalto universitetets konstindustriella hog-
skola. Projektet leds av en konst koordinator, som fungerar som en lank mellan konstnéa-

rerna, arkitekterna och byggherrarna. (Helsingin kaupunki 2012, Arabiahelsinki)



Under var studietid har vi aven tidigare samarbetat med Art and Design City Helsinki
Oy och gjort olika arbeten for att utveckla Arabiastranden som destination. | turism-
branschen &r det viktigt att destinationer tar i beaktande bestkare och utreder deras be-
hov, for att medvetet kunna utveckla destinationen. Amnet till detta arbete fick vi av
uppdragsgivaren, och vi tycker att det &r intressant att utreda vad bestkare anser om
Arabiastranden och dess attraktioner. Amnet ar dessutom valdigt aktuellt da Arabiast-
randen &r ett omrade som redan under en tid utvecklats, och fortfarande utvecklas, mot

att bli en besokarvénlig destination.

1.1 Nulége

Helsingfors stad har medvetet utvecklat Arabiastrandens omrade som besdksmal under
ett par ar. Ett av de mest centrala teman som har lyfts fram &r attraktionernas tillgang-
lighet. Forutom de egentliga attraktionerna erbjuder Arabiastranden nya bostadsomra-
den och flertal byggnader med integrerade konstverk, som &r véart for resendren att upp-
leva. Pentagon Design har planerat ett informationsskyltssystem som skall underlatta
attraktionernas tillganglighet. Informationsskyltarnas funktionalitet méts med hjélp av
omradets besokare, det vill séga resendren avgor om systemet &r lyckat och ifall skyltar-
na vagleder till attraktionerna. (Snellman, 2012)

Arabiastranden ar en del av konceptet World Design Capital Helsinki 2012, och utférde
nyligen ett projekt vid namn “Arabia Helsinki ndkyvéksi”. Projektet hade som mal att
uppmana besokare att bekanta sig med Arabiastranden, bland annat med hjalp av
mangsidigt material om omradet, vilket dessutom producerats pa manga olika sprak for
att locka olika nationaliteter. Arabiastranden som ett besoksmal ar en mycket levande
stadsdel bestaende av flertal delomraden for besokare att uppleva, och omradets vasent-
liga teman omfattar kundinriktning, design, historia, natur och invanare. Helsingfors
stad som stod bakom projektet ”Arabia Helsinki ndkyviksi”, producerar material for
Arabiastranden, bland annat en webbplats, resebroschyr och promenadkartor. Arabiast-
randens fabrikskvarter erbjuder sina besokare bland annat ett utmarkt informationssy-
stem och Tapio Wirkkalas urbana park som invigdes ar 2012. (Helsingin Kaupunki
2012; World Design Capital Helsinki 2012)



1.2 Arabiastranden som besoksmal

Arabiastranden idag ar ett omrade dar motsatser mots; gammalt och nytt, natur och stad,
industri och boende, studier och stillhet, konst och teknik osv. Gemenskaplighet forenar
de olika dragen i stadsdelen. Arabiastranden indelas i tre huvudomraden; fabrikskvarte-
ret, Majstranden och Gamla Helsingfors. Fabrikskvarteret, som fungerar som Arabiast-
randens karna med traditioner av formgivning, erbjuder sina besokare mangsidig design
och konst bade inne i Arabiacentret och runtom byggnaderna. Gamla Helsingfors inne-
haller mycket historia, som bl.a. grundandet av Helsingfors stad vid Vanda & 1550, samt
fina gamla byggnader och den underbara Annebergs tradgard. Majstranden, som ligger
langst soderut, ar Arabiastrandens nyaste omrade med moderna boséttningsomraden och

en forenande konststig mellan byggnaderna. (Arabiahelsinki)

1.2.1 Fabrikskvarteret

Arabia keramikfabriken grundades ar 1873, och tillverkningen av bl.a. porslin och ler-
verk inleddes redan aret efter fabrikens grundande. Med aren har Arabia blivit ett av
Finlands kéndaste varumarken. Formgivarna har skapat uppskattade karl och keramik-
foremal, som bevaras som familjearv och skatter fran en generation till en annan. Det
kannetecknande landmarket i Fabrikskvarteret ar Arabia keramikfabrikens skorsten,
som syns pa langt avstand. Fabriksbyggnaden och fastigheterna som omringar den bil-
dar tillsammans Arabiacentret. Centret bestar av Fiskars och olika designbutiker, sa som
littala outlet, Pentik, Finlayson och Artebia. Forutom de k&nda designbutikerna kan be-
sokaren ta sig pa en fabriksrunda, som bjuder pa en intressant rundtur till tillverkningens
varld av kérlen, samt en titt pa de nastan 100 meter langa ugnarna. Ifall formgivning
intresserar besdkaren ar Arabia museet ett bra besoksalternativ, dar besékaren far be-
kanta sig med Arabiaproduktionens och -fabrikens mangsidiga historia samt varierande
utstallningar i museets galleri. Ur ett konstperspektiv ar konstrundan ett utmarkt satt att
bekanta sig med omradet runtom Arabiastranden, da besokaren far se och uppleva
konstverken som befinner sig pa bostadsomradet. Besokaren kan antingen ga pa kon-
strundan pa en guidad rundtur eller sjalvstandigt med hjéalp av en broschyr, med en bi-
fogad karta. (Arabiahelsinki)
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1.2.2 Gamla Helsingfors

Ar 1550 grundades Helsingfors stad vid Vanda & av den svenska kungen Gustav Vasa.
Utsikterna runtom Gamla Helsingfors ar underbara, och gammelstadsforsen skapar den
skdna naturkanslan pa omradet. Gamla Helsingfors har dven valdigt intressanta och hi-
storiska attraktioner, t.ex. kraftverksmuseet som bestar av tre verk; turbinpumpverket,
angkraftsverket samt vattenkraftsverket. Tekniska museet ar daremot ett specialmu-
seum, som bjuder pa fakta om teknik, innovationer och berattelser om utvecklingen
inom den industriella varlden i Finland, vilket besdkarna kan lara sig om i form av olika
utstallningar. Férutom museerna och den vackra naturen, kan besdkaren beundra Villa
Anneberg som bjuder pa tradgardar och historiska odlingar i Orangeriet. (Arabia-
helsinki)

1.2.3 Majstranden

Majstranden ar det nyaste omradet i Arabiastranden, och fér endast drygt tio ar sedan
bestod det nastan enbart av fororenad mark. Idag bestar Majstranden av nya, moderna
byggnader som tillsammans skapar gemensamma konstgardar, som bildar en lang
konststig. De fem konstgardarna har byggts med principen att anvanda 1-2 procent av
byggnadskostnaderna till konstdetaljer pa omradet. Alla konstgardar har sitt eget tema;
sinnen, tillvaxt, rorelser, stillhet och spegling. (Arabiahelsinki)
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1.3 Vision och strategqi

"Vuonna 2015 Arabianranta on luonnonldheinen Itimeren alueen kiinnostavin taiteen

Jja muotoilun vierailukohde, jossa nékyy Helsingin koko kehityskaari.” (Piirainen 2009)

Ar 2009 genomférde utvecklingschefen Hannu Piirainen frén Haaga-Perho ett arbete
om Arabiastranden som rese- och besoksmal 2015. Arbetet bestélldes av Art and Design
City Helsinki Oy, och syftet med arbetet var att skapa en strategi for utvecklandet av

Arabiastranden som ett dven populérare besoks- och resemal. (Piirainen 2009)

Enligt visionen &r Arabiastranden ar 2015 huvudstadsregionens och Ostersjoomradets
kéndaste konst- och designomrade, som &r internationellt intressant och det mest lock-
ande besoksomradet i huvudstadsregionen for manniskor som soker efter nagot nytt.
Forverkligandet av visionen forutsatter ett tatt samarbete och enhetlig informering. Man
maste dven forbattra Arabiastrandens atkomlighet och attraktionerna pa stranden skall
hittas lattare. Arabiastranden kraver dven nya produkter och tjanster, sdsom restauranger
och logi. Arabiastrandens gator kan utnyttjas och omradet kan goras livligare med hjalp
av offentliga evenemang och handelser, studerandens artistiska kunnande etc. Malet ar
att fordubbla besokarantalet tills ar 2015. For att uppnd malen forutsatts att omradet far
nya besdkare och att antalet besok dkar. Man stravar efter att géra Arabiastranden kant,
fa manniskor att bekanta sig med omradet, anvanda dess tjanster och bli stamkunder.
(Piirainen 2009)

1.4 Begrepp

En besokare ar en person som besoker nagon eller nagot, antingen socialt eller som en
turist. (Oxford Dictionaries, 2012)

UNWTO och UNSTAT (1994) definierar turismen som en verksamhet dar personer re-
ser och vistas pa platser, som ligger utanfor den vardagliga omgivningen, for inte langre
an ett ar, och med resesyften som fritid, affarer och andra orsaker. | praktiken represen-
terar turisterna en heterogen grupp, bestaende av olika personligheter, demografier och

upplevelser. Turisterna kan klassificeras enligt resans syfte, sa som inrikes turister och
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utrikesturister, samt hurudan typ av bestk det ar fragan om. Inrikes turismen bestar av
resor i turistens hemland, medan utrikesturismen omfattar resor utanfor turistens hem-
land. BesoOkets orsak kan daremot delas in i tre kategorier, som ar fritid och avkoppling,
ovriga orsaker och affarsresor. Fritid och avkoppling inkluderar semestrar, sporter och
kulturell turism, samt besokande av vanner och slakt. Ovriga reseorsaker bestar bland
annat av studieresor och halsoturism. Afféarsresor inkluderar moten, konferenser, upp-

drag och drivkraftig businessturism. (Se Cooper et al. 2008:11-15)

| detta arbete anvander vi begreppet bestkare for att beskriva de personer, som kommer
till Arabiastrandens Fabrikskvarter och besoker de olika besokspunkterna och konsume-
rar tjansterna. Begreppet tacker bade finlandska och utlandska turister, dagsbesokare,

samt lokalbefolkning.

1.5 Problemomrade

Kérnan for Arabiastranden &r fabrikskvarteret, som préaglas av konst och design. Fa-
brikskvarteret bestar av Arabiacentret, Aalto-Universitets konstindustriella hogskola och
den omgivande konsten. Omradet erbjuder forutom en fabriksrunda i den kanda Ara-
biafabriken, ocksa mojligheten att besoka designbutiker, bekanta sig med finlandsk
konst och &ta pa café eller restaurang. Statistiken visar att fabrikskvarteret har besokare,
men det finns ingen information om vad som egentligen ar orsaken till varfor bestkare

kommer till omradet och vilken uppfattning de far 6ver omradet.

Undersokningens centrala fragor ar indelade i tre &amnesomraden enligt vad som sker

fore, under och efter besoket:

1. Via vilka informationskanaler har besokare fatt information om Arabiastranden,

och varfor har besokare bestamt sig for att besoka omradet.

2. Vilka attraktioner i Arabiastranden intresserar besokare och vilka besokspunkter

gar de till, samt hurudana upplevelser skapar attraktionerna hos besokare.
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3. Motsvarar besokarnas forvantningar om Arabiastranden det som erbjuds i verk-
ligheten, och skulle de kunna tanka sig att bestka omradet pa nytt.

Det ar viktigt att utreda varfor besokare kommer till Arabiastranden och hurudan upp-
fattning de far om attraktionerna, for att de olika medverkande foretagen pa omradet
skall kunna uppfylla konsumenternas behov och utveckla omradet vidare.

1.6 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete &r att redogdra for vad som ar motivet till att besokare kommer
till Arabiastranden, vilka attraktioner intresserar besokare, vilka upplevelser skapas un-
der besoket och hur forvantningarna uppfylls. Utéver detta kartlaggs pa ett allméant plan

vilka som ar de relevanta informationskanalerna som bestkare anvander.

Undersokningen avgrénsas till fabrikskvarteret — Arabiastrandens karna — och fokuserar

pa besokare som befinner sig dar.

1.7 Material- och metodbeskrivning

| arbetet uppdelas teorierna i tre huvudrubriker; konsumentbeteende, attraktioner och
upplevelse samt marknadsforing. Inom dessa omraden tar vi upp olika teman, och i kon-
sumentbeteendet behandlas motiv, efterfragan och beslutsprocessen; i attraktioner och
upplevelse behandlas attraktioner, kultur, shopping och upplevelse; och i marknadsfo-
ringen behandlas marknadskommunikation, informationssékning, marknadssegmente-
ring, platsmarknadsforing och distribution. Kallor som anvands i teorin om konsument-
beteende &r bland annat fran Cooper, Page och Swarbrooke & Horner. | attraktioner och
upplevelse anvands litteratur fran bland annat Page, Swarbrooke, Hanefors & Mossberg
och Dallen. I teorin om marknadsféringen anvands kallor fran bland annat Middleton et
al., Reid & Bojanic och Mills & Law.

Vi utfér en kvantitativ undersokning i form av en enkét, som delas ut till besokare i
Arabiastranden. | undersokningen fragas bland annat vilka informationskanaler respon-

denterna anvant, hur de upplevt informationens mangd och tillganglighet, vilka attrakt-
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ioner de besokt och hur de upplevt besoket. Undersbkningen utfors i Arabiacentret i
Arabiastranden i oktober 2012.

2 KONSUMENTBETEENDE

Termen konsumentbeteende omfattar det beteendet som férekommer hos konsumenter-
na vid sokning, inkdp, anvandning och evaluering av produkter och tjanster, som for-
vantas tillfredsstalla konsumenternas behov. Det ar viktigt att undersoka och forsta pa
vilket satt resenérer fattar beslut och handlar i relation till konsumtionen av turismpro-
dukter. Till detta inkluderas vad konsumenterna koper, varfor de kdper, nar de koper,
var de koper, hur ofta de koper, hur ofta de konsumerar, hur de evaluerar produkten ef-
ter konsumeringen och evalueringens inverkan gentemot framtida konsumering. Kon-
sumentbeteendet ar mangfaldigt och beslut fattas pa basen av manga olika orsaker.
(Schiffman et al. 2008:5-6; Cooper et al. 2005:52-53)

Turisters upplevelser och deras betydelse varierar fran person till person, och det finns
flera skal till detta (se Figur 1). For det forsta, finns det manga olika typer av turister,
och deras egenskaper delas i manga olika kategorier: demografiska (t.ex. alder, kon,
livsstédllning), sociala (t.ex. social klass), ekonomiska (t.ex. inkomst, konsumtionsmons-
ter, sysselsattning), kulturella (t.ex. varderingar, normer, seder), geografiska (t.ex. ur-
sprung, resedestination), psykografiska (t.ex. personlighet, behov, attityder, livsstil), och
beteendemassiga (t.ex. aktiviteter, upplevelser). Varje typ av turist har olika priorite-
ringar, preferenser och beteenden. For det andra, forsoker turister tillgodose deras olika
behov och 6nskemal i manga sammanhang - socialt, kulturellt, geografiskt, ekonomiskt
och politiskt. Dessa sammanhang ar mycket olika till sin natur och ger manga olika
mojligheter for turister att uttrycka sitt beteende pa flera sétt. For det tredje, dven om
manga demografiska, ekonomiska eller socio-psykologiska variabler som anvands for
att karakterisera turister ar gemensamma for manga turister (t.ex. livsstil, intressen och
inkomster), ar de satt pa vilka enskilda turister uttrycker sig mycket olika. Turister har
ett mycket stort och varierat antal mal, prioriteringar och preferenser som avgér hur de
beter sig och varfor de beter sig som de gor. (Reisinger 2009:281-282)
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Demografiska Socio-kulturella Ekonomiska Geografiska Psykologiska Politiska
variabler: variabler: variabler: variabler: variabler: variabler:
alder, kon, familj, grupper, inkomst, tid, ursprungsort, inldrning, perception, krig,
civilstiand grannar, anstillning, klimat personlighet, attityder, instabilitet,
samhiillsklass, pris, skatter, sjélvuppfattning, terrorism
kulturella viirden rinteniva, tro,motivation,
valutakurs intressen, livsstil

v v

Teknologiska Rdittsliga
"""""[’lf""‘ Miinskliga behov e
utveckling konsumentskydd,
inom I'T + konkurrens
Ekologiska 4b Motivationsmonster  ff——

variabler:

miljovard,
miljoskydd,
atervinning

Specifikt
beteende

Figur 1. Faktorer som inverkar p& manskliga behov och beteende (Reisinger, 2009:280)

2.1 Efterfragan

For att forsta varfor turister reser ar startpunkten att definiera efterfragan, da det driver
tillvaxten, utvecklingen och forandringen i turismbranschen. Efterfragan i turism har
definierats pa manga olika vis, till exempel Mathieson och Wall (1982) definierar efter-
fragan som det totala antalet personer som reser, eller 6nskar att resa, for att anvanda
turismanlaggningar och tjanster pa stallen som ar beldgna annanstans an hem- och jobb-
orten (se Cooper 2012:272). Pearce (1995) definierar efterfragan som relationen mellan

individers motivation att resa och deras formaga att gora det. (Se Page 2009:83-84)

Efterfragan pa turism bestar av ett antal komponenter. Man kan identifiera tre grundlag-
gande komponenter som utgor den totala efterfragan pa turism: verklig efterfragan, for-
trangd efterfragan och ingen efterfragan. Verklig efterfragan ar det verkliga antalet per-
soner som reser, det vill sdga facto turisterna. Denna komponent &r enklast att mata, och
huvuddelen av statistiken syftar till verklig efterfragan. Fortrangd efterfragan utgor den

delen av populationen som av nagon anledning inte reser, till exempel pa grund av kop-
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kraft eller ett problem i omgivningens tillgdngar, sasom brist pa resurser, vaderforhal-
landen eller en naturkatastrof. Sedan kommer det alltid att finnas personer som inte vill

eller kan resa, och de utgor kategorin med ingen efterfragan. (Cooper 2012:272)

Pa det praktiska planet harleder verklig efterfragan i turismen fran en beslutsprocess.
Fran denna process ar det mojligt att skilja tre element som ar forutsattningar for efter-
fragan; stimulerare av efterfragan, som &r faktorer som framjar en individ att besluta om
en semester; filtrerare av efterfragan, som ar restriktioner i efterfragan (ekonomiska,
sociologiska eller psykologiska) trots viljan att dka pa semester eller resa; paverkare
(eng. affecters), vilka &r en rad faktorer som kan oka eller kvava de stimulatorer som
framjar konsumenternas intresse eller val av turism. Dessa faktorer ar forutsattningar
och paverkar turistens beslutsprocess dven om de inte forklarar varfor manniskor valjer
att resa. Av denna anledning &r det viktigt att forsta hur individers 6nskemal och behov

av turism passar in i deras liv. (Page 2009:91)

2.2 Motivation

Att forsta sig pa motivation ar nyckeln till forstaelse 6ver konsumentbeteende, och det
ger ett svar pa varfor manniskor reser. Alla turister ar inte lika, utan de har ett brett
spektrum av resemotiv, som varierar efter formogenhet, alder, stadiet i livscykeln, livs-
stil samt personliga och sociala preferenser. Da turismindustrin ar beroende av resena-
rers val att aka pa semester, sa har forstaelsen 6ver vad som motiverar dem att besoka
séarskilda platser betydande ekonomiska konsekvenser. Motivation &r viktigt géallande
den personliga tillfredsstallelsen som turister far da de konsumerar en erfarenhet, och
det ar dven en bestandsdel i besékarens uppfattning av destinationer, och borde darmed
paverka hur destinationen presenteras av dem som marknadsfor den. Om man forstar
vad som driver manniskor att lamna sitt hemomrade och resa till andra platser, sa kan
man darmed mojligen utveckla metoderna som hjélper att styra dessa besokare och de-
ras inverkan. Det mojliggor ocksa planerandet av trivsammare erfarenheter pa platsen
de besoker. (Page 2009:81-83; Cooper et al. 2005:54)

I en mycket omfattande utvérdering av turistmotivation definierar Mountinho (1987:16)
motivation som ett tillstand av behov, ett tillstand som driver individen mot vissa typer
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av atgarder som troligtvis medfor tillfredsstallelse. Detta innebar att efterfragan handlar
om att en individ anvander turism som en form av konsumtion for att uppna en niva av
tillfredsstéllelse, och det galler att forsta dennas beteende och atgarder och vad som
formar dessa manskliga egenskaper. Processen att konsumera en turismupplevelse kré-
ver bade tid och pengar, och det ar en kombination av vad turisten begar, behéver och
soker. Forvantningarna en turist har som konsument da denna képer och konsumerar en
turismprodukt eller erfarenhet formas slutligen av ett brett spektrum av sociala och eko-
nomiska faktorer, som daremot formats av en individs attityder och uppfattningar om
turism. (Se Page 2009:87-88)

Enligt UNWTO ar huvudmotiven for att resa affarsrelaterade, fysiska/fysiologiska, kul-
turella/psykologiska/personlig utbildning, sociala och religiosa (se Figur 2). (Se Cooper
et al 2005:54) Roberts (1978:3) definierar fritid (eng. leisure) som en icke arbetsrelate-
rad aktivitet, som genomfors relativt fritt. Turism kan ses som en form av fritid som
sker pa en plats borta hemifran. Aven resor som inte har fritid som syfte inkluderas ofta
i turism, till exempel affars- och konferensresor (se Veal 2002:3). Affarsturismen bestar
enligt Davidson (1994) av de manniskor som reser till destinationer med afféarsrelate-
rade syften (se Swarbrooke & Horner 2001:1). Dessa resenarer anvander vanligtvis
ocksa fritidsanlaggningar i en destination, och kombinerar darmed ofta affarer och noje.
(Veal 2002:3)
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Fysiska/fysiologiska
motiv

Affdrsrelaterade Kulturella/psykologiska/
motiv personliga utbildnings motiv

S, L

Sociala Religiosa
motiv motiv

Figur 2. Huvudmotiven att resa (Cooper et al. 2005:54). Modifierad av skribenterna.

Resemotiv domineras av tva drag, namligen av att turisten samtidigt reser fran nagot
och till nagot. Att resa fran nagot benamns ofta som ett flyktmotiv, vilket ar en push-
faktor. Turisten flyr fran vardagen for att koppla av, och tror sig kunna gora detta under
en semester. Enligt Dann (1981) ar push-faktorerna det verkliga resemotivet, och Leiper
(1984) ar aven av den asikten att allt resande innefattar en temporar flykt av nagot slag,
och att det sker en forandring av flera dimensioner under en semesterresa — bland annat
av platsen, livsstilen, manniskorna och attityderna. Att resa till nagot kallas for sokmo-
tiv, eller pull-faktor. Turisten soker efter nagot som inte finns hemma, och en viss desti-
nation attraherar och drar till sig. (Se Hanefors & Mossberg 2007:63-64)

Pa tal om motivation ar sjalva individen och krafterna som paverkar deras behov att
vara en turist viktiga. Dessa krafter kan delas in i inre (eng. intrinsic) och yttre (eng.
extrinsic) forhallningssatt till motivation. Det inre forhallningssattet till motivation vid-
kanner att individer har unika personliga behov som stimulerar dem att konsumera tur-
ism. Vissa av dessa behov forknippas med viljan att tillfredsstélla individuella eller in-
terna behov — till exempel att forverkliga sig sjalv som en turist, for att uppna ett till-

stand av lycka. Det yttre forhallningssattet till motivation daremot examinerar de bre-
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dare betingande faktorerna som formar individers attityder, instéllningar och fornim-
melser, till exempel samhallet och kulturen man lever i paverkar hur turismen betraktas.
(Page 2009:90)

Man skall aven ténka pa att det inte ar trovardigt att en turist influeras av endast en mo-
tivator, utan denna paverkas av ett antal motivatorer pa samma gang. De flesta perso-
ners resor representerar en kompromiss mellan flera motivatorer. Antingen ar en moti-
vator dominerande, eller sa kdps en semester som tillforsakrar att alla motivatorer kan
tillfredsstéllda atminstone till en del. (Swarbrooke & Horner 2007:55-56)

2.3 Beslutsprocessen

Kopbeteendet inom turismen kan granskas med en stimulans-responsmodell, som bestar
av tre stycken huvudkomponenter; stimuli, bearbetning och respons (se Figur 3). Den
forsta komponenten bestar av all marknadskommunikation samt évriga informationska-
naler som skickar stimuli & konsumenten. Konsumenten tar emot stimuli och skapar
snabbt en uppfattning av produkten, t.ex. en destination. Den mottagna informationen
bearbetas av konsumenten, som samtidigt blir paverkad av sociala, personliga och psy-
kologiska faktorer, vilka tillsammans bildar ett resultat som skapar ett beslut. Beslutsfat-
tande fors vidare till responskomponenten déar det finns flertal valméjligheter, inkluderat
olika typer av produkter, prisklasser, vilken brand och via vilken distributionskanal.
(Middleton et al. 2009:78)

Stimuli Bearbetning Respons
Marknad_s et Kopare Képbeteende
kommunikation Karaktiristik Kdpare Vad?

|:> Kulturella Besluts- |:> Var?
Andra Personliga fattande Hur méanga?
informationskillor Psykologiska Hur ofta?

Figur 3. En stimulans-responsmodell dver képbeteende (Middleton et al. 2009:78) Modifierad av skribenterna.
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Valet att kopa en turismprodukt &r ett resultat av en komplex process. Inom turismen
kan man betrakta konsumentens beslutsprocess som ett system bestaende av fyra grund-
laggande element. Det forsta ar stimulans av efterfragan, dvs. en kraft av motivation
som leder till att en turist besluter att besoka en attraktion eller att resa. Det andra ele-
mentet ar verkstallare av efterfragan, dar konsumenten har genom en process bestaende
av inlarning, attityder och association fran marknadsféringsmeddelanden och informat-
ion bildat en uppfattning av en destination, produkt eller organisation. Detta paverkar
konsumentens syn pa och kunskap om en turismprodukt, och hojer eller dampar saledes
de olika stimulatorerna som leder till konsumering. Det tredje elementet handlar om rol-
ler och beslutsprocessen, dar den viktiga rollen innehas av den familjemedlemmen som
normalt &r inblandad i kdpprocessens olika stadium och det slutliga beslutet om nar, var
och hur gruppen kommer att konsumera turismprodukten. Det fjérde och sista elementet
i beslutsprocessen ar determinanter av efterfragan, da konsumentens beslutsprocess
inom turismen stods av determinanter, dvs. avgorande faktorer, av efterfragan. Aven da
det eventuellt finns motivation, s filtreras, begransas eller kanaliseras efterfragan i en-
lighet med ekonomiska (t.ex. dverlopps inkomst), sociologiska (referensgrupper, kultu-
rella véarden) eller psykologiska (riskuppfattning, personlighet, attityder) faktorer. (Coo-
per et al. 2008:44; Swarbrooke & Horner 2008:74)

Sirakaya and Woodside (2005) strukturerar konsumentbeteendet inom turismen i atta
steg (se Figur 4), som bdrjar med att behovet uppvécks och man vidkanner att det finns
ett beslut som ska fattas. Har finns en skillnad mellan konsumentens "nuvarande” till-
stand och dennas "ideal" tillstdnd. Till nasta sker formulering av mal och syfte for ko-
pet, efter vilket man identifierar alternativ for inkopet. Ddrefter séker man information
om de ifrdgavarande alternativens egenskaper. Har anvands information fran en mangd
olika kallor, fastan forskning visar att information fran personliga natverk ar den mest
inflytelserika. Sedan fattas beslutet pa basen av den slutliga bedomningen eller valet
bland alternativen. Konsumenten handlar enligt valet och kdper resan. Det sista steget
handlar om konsumentens beteende efter inkdpet och feedback. Har kommer det fram
kanslor upplevda efter kdpet, vilket dven kan innefatta kognitiv dissonans, dvs. kénslan

Over att ett annat alternativ mojligen varit béattre. (Se Cooper 2012:278)
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Figur 4. Modell 6ver konsumentbeteende (Cooper 2012:278). Modifierad av skribenterna.

3 ATTRAKTIONER OCH UPPLEVELSE

Vid ett besok till en destination deltar turister i aktiviteter och evenemang som dr i fokus
av anvandningen av deras fritid. Sevérdheter och aktiviteter r grundldggande inslag i
varje turists resplan, och i vissa fall kan attraktionen, evenemanget eller aktiviteten vara
den egentliga orsaken for bestket. Attraktioner ar de viktigaste komponenterna i turism-
systemet och karnan av turismprodukten, da de ar en del av destinationens attraktions-
kraft, atmosféar och de upplevelser som bestkare stravar efter att konsumera under sitt
besok. Marknaden for attraktioner &r stor, da de besoks av bade turister, dagsbesokare
och lokalbefolkning, och det formar darmed en valdigt viktig del av infrastrukturen av
destinationsomradet. (Page 2009:132-135, 341; Swarbrooke 2002:3)
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medverkan
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Beteende efter
kopet paverkar
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Walsh-Heron och Stevens (1990:2) definierar besoksattraktioner som ett karaktérsdrag
av ett omrade, som &r en plats, anlaggning eller verksamhets inriktning. Elementen i en
besOkarattraktion ar att de syftar till att locka besokare (dagsbesdkare och turister) och
administreras i enlighet med det. Attraktioner ger en angenam upplevelse och ar ett ro-
ligt satt for kunderna att spendera sin fritid och ar utvecklade for att uppna detta mal. En
attraktion skall erbjuda besokare en andamalsenlig niva av faciliteter och tjanster for att
tillfredsstélla deras krav, behov och intressen. Intradesavgift kan dven vara ett element i
besokarattraktioner. Det intressanta i Walsh-Herons och Stevens lista av element dr att
attraktioner har en psykologisk faktor, da de ger besokaren en angenam upplevelse och
tillfredsstéllelse samt en lamplig niva av tjanster. (Se Page 2009:349-350; se Swar-
brooke 2002:4)

Attraktioner har delats in i flera kategorier eller listor av forskare, for att oka forstaelsen
éver hur de paverkar pa och formar turisters aktiviteter. Det vanligaste sattet att klassifi-
cera turistattraktioner ar enligt karaktaren av deras karnprodukt. Swarbrooke (2001) har
utvecklat klassifikationen enligt foljande; naturliga attraktioner, manniskotillverkade
turistattraktioner, méanniskotillverkade och specialbyggda turistattraktioner samt event.
Naturliga attraktioner inkluderar foreteelser i den naturliga omgivningen, sasom sjoar,
grottor, naturscenerier och nationalparker. Manniskotillverkade turistattraktioner som
inte ursprungligen var avsett att locka turister inkluderar historiska hus, slott, historiska
sevérdheter, arkeologiska sevardheter och slagfélt. |1 denna kategori kan man &ven pla-
cera industriella attraktioner, transportattraktioner, vingardar och fabriker, vilka &r in-
tressanta eftersom de exemplifierar idén av resurser som blir attraktioner da marknaden
vill bes6ka dem. Manniskotillverkade och specialbyggda turistattraktioner skapas med
syftet att locka turister och tillgodose deras behov. | denna kategori kan man inkludera
bland annat museum, konstgallerier, masscentrum, vattenparker, rekreationsomraden,
golfbanor och stérre shoppingplatser. Event skiljer sig fran andra attraktioner, eftersom
de forekommer endast periodiskt och, i vissa fall, andrar lage. | kategorin inkluderas
hela serien av olika event, allt fran sma festivaler till stérre och mer kanda event sdsom
popfestivaler och idrottsevenemang. Storre event frambringar unika mojligheter att
marknadsfora vardlandet och de har en spin-off-effekt som beframjar andra attraktioner
I ndrheten. (Page 2009:135; Cooper 2012:153-156; Swarbrooke 2002:5)
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Swarbrooke (2002) havdar att en rad faktorer paverkar besokarens upplevelse pa plats
utéver karnfokuset av attraktionen. Dessa element &r de patagliga delarna av produkten
(t.ex. butiker, kaféer, toaletter och platsens renlighet), tjansten leverans (inklusive per-
sonalens utseende, attityder, beteende och kompetens), besdkarens forvantan, beteende
och attityd och ett antal faktorer som till stor del inte kan kontrolleras av varken attrakt-
ion eller besokare, exempelvis klimatférhallanden och blandningen av méanniskor som
anvander attraktion pa en gang. Besokarens erfarenhet &r en kombination och ett inbor-
des forhallande mellan dessa faktorer och kommer att vara olika for varje enskild beso-
kare. (Se Page 2009:362—-364)

3.1 Kultur

Med kultur avses ménniskans prestationer i religion, vetenskap och konst, dvs. andlig
kultur; en nations eller folkgrupps prestationer som helhet, t.ex. indisk kultur; och méan-
niskans, en grupps eller nationens verksamhet inom teknik och naringslivet, dvs. mate-
riell kultur. (Vuoristo 2003:87)

Onskan att uppleva olika, nuvarande kulturer och titta pa artefakter ur de tidigare kul-
turerna har fungerat som en drivkraft pa turismmarknaden sedan Grekernas och Romar-
nas tid. Idag ar ovan ndmnda faktorer véldigt populdra och ses ofta positivt ur turismens
beslutsfattares synvinkel som en bra form av turism, det vill sdga som intelligent turism.
Kulturturismen omfattar turismmarknadens manga element, sa som besdk till kulturella
attraktioner och destinationer, samt narvaro pa traditionella festivaler. Kulturturismen
involverar ocksa semestrar motiverade av en 6nskan att provsmaka pa nationella, reg-
ionala och lokala matréatter och vin. Att se pa traditionella sportevenemang och delta i
lokala fritidsaktiviteter, och besok till arbetsplatser, sa som jordbruk, hantverkscentrum
eller fabriker/industrianldggningar hor aven till kulturturism. Kulturturismen ar turism-
produktens kéarna i manga lander och ar huvudorsaken varfor turisterna besoker dessa
lander. (Swarbrooke & Horner 2007:35-36)

Kulturattraktionernas utbud &r minst lika rikligt och mangsidigt som naturattraktioner-
nas och sevardheternas. Hela utbudet innehaller bade aktiva och passiva attraktioner,

sevardheter och upplevelser, som varierar dven pa basen av deras geografiska mattsfor-
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hallande och innehallets omfattning. Attraktioner kan grupperas i olika typer, som hjal-
per att forstd kulturutbudets karaktar och att utveckla turismen enligt omrade. Vuoristo
och Santasalo (1991, 19-33) har utforligt uppdelat Finlands utbud av kulturattraktioner i
program- och evenemangstjanster samt kultursevardheter. Till den férstnamnda huvud-
gruppen hor “fasta”, det vill séiga platsbundna program- och evenemangstjanster, sasom
teater, kongresstjanster, vetenskapsparker och badanstalter, samt dvriga program- och
evenemangstjanster, sasom massor och utstallningar, musikevenemang och traditionella
evenemang. Kultursevardheter daremot fordelas i forhistoriska sevardheter, sasom
hallmalningar och forntida slott, och i kulturhistoriska sevardheter, som det finns sam-
manlagt 16 typer av, t.ex. kyrkor, gamla industri- och stadsmiljéer och museum. (Se
Vuoristo 2003:95)

Platser har blivit utstallningar i sig sjalva genom stora investeringar i arkitektur, konst,
design, utstallningsutrymmen, landskapliga egenskaper samt olika typer av rekonstrukt-
ion for stader och landsbygder. Stader och landsbygder forklarar vérdet pa sin kulturella
egendom som oféranderlig natur, historiskt forflutna, dynamisk framtid, multikultural-
ism, noje, bohemliv, artistisk kreativitet eller elegans. Dessa kulturella vérden anses de-
finiera platsens identitet, som ar nyckeln till det viktiga uppdraget att attrahera besokare.
Kultur ar central inom produktionen av synlighet, eftersom den mojliggor att en plats

blir vard att besdka och nagot for alla att uppleva. (Dicks 2003:1-2)

I motsats till olika historiska platser, néjesparker och urbant tolkade zoner, representerar
museer en mer specialiserad och koncentrerad kategori av kulturell utstallning. Selwood
(1995:30) definierar museer som en institution som samlar dokument, bevarar, stéller ut
samt forklarar materiella bevis och ingaende information for allmanhetens nytta. Den
traditionella museimodellen begransade shoppingen till en presentaffar nara utgangen,
dar de utstallda varorna var noggrant valda for att reflektera museets tema, sa som sou-
venirer av kollektionen eller hantverk. Den nya generationens museer i motsats integre-
rar shopping och matstallen in i sjilva byggnaden. Museer idag ar inte langre endast
forvaringsplatser for objekt, utan man vill &ven locka bestkare. Flera museer har som
resultat blivit hdgt sensoriska omgivningar, fullt av saker som inte endast kan ses, utan
man har &ven mojligheten att hora, rora vid, dofta och till och med tala till dem. (Se
Dicks 2003:144, 164-165)
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Industriturismen, som baserar pa attraktioner i olika fabriker, &r inte ett nytt fenomen.
Fabriksrundor och museer har existerat redan en lang tid. De flesta erbjuder basfacilite-
ter och service for sina besokare, till exempel ar det vanligt att besokare ges mojligheten
att se produkttillverkningen och kopa produkter till nedsatta priser. (Fyall et al.
2003:293)

Konstturismens attraktioner klassificeras oftast under en och samma kategori dar kon-
sumenten &r intresserad av konstgallerier, besok till nutida konstverk eller skulpturer,
men har &ven intresse for konst i form av upptradande. Det finns olika populéra konst-
former som anvander konst till olika syften. Hortikulturell konst omfattar konstverk i
parker, tradgardar, krukvéxter och Ovriga vaxande miljoer. Hushallets ekonomiska
konstverk innebér bl.a. hantverk, tyger, dekoration och design. Skon konst déaremot in-
kluderar tavlor, malningar, skulpturer, fotografier samt arkitektur. (Selby 2003:21-22;
Carpenter & Blandy 2008:10)

3.2 Shopping

Det finns manga olika former av konsumtion som innebér semester och turism. Shop-
ping och detaljhandel skapar klart och tydligt grundbasen for konsumtionen och &r en
symbol for konsumentsamhéllet (Dallen 2005:10). Buttle (1992) definierar shopping
som en sammanh&ngande handling. Shopping innebér dock inte enbart aktiviteten i sig
sjalv utan har ett motiv som grund. De tre vanligaste orsakerna till shopping &r produk-
ter till hushallet, klader samt gavor (se Dholakia 1999:155). Detaljhandelns huvudmal ar
att uppmuntra folk att shoppa och konsumera varor och tjanster. Downs (1970) forklarar
att manga faktorer har en inverkan pa detaljhandeln och vad som orsakar kopbeteendet.
Bland de viktigaste principerna som ingar i framgangsrik detaljhandel &r butikens lage,
hogt varde, utbud, varornas kvalitet samt fysisk design. Nar det géller konsumtion av
nagon grad ar det viktigt att klargora skillnaderna mellan begreppen kdpande och shop-
ping. Kopandet hanvisar till ett visst objekt fran en vald saljare, medan shopping hanvi-
sar mer generellt och innebar Klassificering, jamférande, kontrollering av priser, vél-
jande av stilar, promenering och traffandet andra méanniskor. Shopping innebar dock
inte alltid endast kopandet av varor, utan syftet med shoppingen &r bland annat ocksa
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viljan att motionera eller spendera tid med vanner eller slakt. En betydande del av shop-
pingupplevelsen ar sokandet efter nagot nytt och innovativt, och innebér att individer

soker nya stimuli genom den totala shoppingupplevelsen. (Se Dallen 2005:10-11, 23)

Shopping &r bland annat en av de vanligaste och njutbaraste aktiviteterna som manni-
skan agnar sig at pa sin semester, och i flera fall motsvarar shoppingen en attraktion och
skapar basmotivet for resandet. Nuldget med bekvamare transportmedel och konstant
utvecklande teknologi har maéjliggjort betydligt storre shoppingomraden for manniskor
att resa till. Butler (1991) delar kombinationen av shopping och turism i tva olika kate-
gorier. | den forsta kategorin ar shoppingen den priméra aktiviteten for sjélva resan,
medan i den andra kategorin dr shoppingen en sekundér aktivitet under resan. Det finns
tre primara faktorer som utgdr grunden for shopping som den priméra orsaken att resa.
Dessa tre faktorer bestar av varor som soks, val av destination och prisférdelar. I den
forsta faktorn ar det inte ovanligt for méanniskor att resa i syftet att hitta specifika varor
de onskar hitta. En del reser till destinationer pa basen av textiler, antikféremal, souve-
nirer/hantverk eller skattefria produkter. Den andra faktorn handlar om val av destinat-
ion. Destinationerna &r antingen medvetet planerade for att vara shoppingkoncentrerade
eller helt enkelt pa basen av det utbud som méanniskor finner intressant. | de flesta fall ar
shoppingdestinationerna associerade med en eller flera priméara produkter. Destination-
er med utvalda, kdanda produkter &r en mycket viktig del av turismen i manga resmal,
eftersom produkterna kan kanneteckna resmalen och gora dem kéandare. | den sista fak-
torn refererar Dallen till Keown (1989) som skriver att de relativa priserna hor till de
mest inflytelserika faktorerna vid dstadkommande av shoppingturism. Ju lagre priserna
ar i resmalet desto sannolikare ar den hdga populariteten av destinationen. Outlet cen-
ters och fabriksbutiker har okat i popularitet pa grund av hogt varde och bra pris. (Se
Dallen 2005:42-46, 52)

3.3 Upplevelse

O"Dell (2007) beskriver upplevelser som subjektiva, immateriella, fortsatta och hogt
psykologiska fenomen. Enligt Highmore (2002) kan upplevelsen hénvisa till tva olika
tillstand; en 6gonblick for égonblick upplevelse och en evaluerad upplevelse. Upplevel-

serna inom turismindustrin kraver ofta bade konsumentens tid och pengar. En upple-

28



velse kan innebara avkoppling och man helt enkelt 16sgor sig fran det vardagliga livet.
Upplevelser ar nagot personen uppfattar individuellt och de byggs upp av sociala och
kulturella faktorer. Psykologiska egenskaper kopplas ihop med upplevelser i och med
att upplevelsen sker i manniskans psyke. Upplevelser kan vara antingen positiva eller
negativa, samt mentala eller fysiska dar bl.a. positiva upplevelser far personen att upp-
leva nagot intressevackande eller okant. (se Morgan et al. 2010:3; Hanefors & Mossberg
2007:27-28)

Pine & Gilmore (1999) kategoriserar upplevelser inom upplevelseindustrin med hjalp av
upplevelsedimensioner och upplevelsetyper, som tillsammans skapar upplevelsefalt (se
Figur 5). Personen kan antingen vara aktivt eller passivt deltagande, dar aktivt delta-
gande innebar minst fysisk ndrvaro, medan passivt deltagande motsvarar mental ex-
istens dar personen kan uppleva nagot utan fysiskt deltagande. De tva dvriga upplevel-
sedimensionerna bestar av upplevelsen som gar in i personen, dar upplevelsen har mak-
ten Over personen, och personen som gar in i upplevelsen, dar personen sjalv kan mera

paverka upplevelsen. (Se Hanefors & Mossberg 2007:28-29)

Upplevelsen gar
in i turisten

underhallning utbildning
Passivt Aktivt
deltagande deltagande
estetik eskapism

Turisten gar
in i upplevelsen

Figur 5. Upplevelsefélten enligt Pine & Gilmore (se Hanefors & Mossberg 2007:29)

Med hjélp av upplevelseféltens dimensioner kan upplevelserna indelas i fyra upp-

levelsetyper; underhallning, utbildning, estetik och eskapism. Underhallning som skapar
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manniskorna upplevelser &r aktiviteter som kréver enbart manniskans mentala eller fy-
siska narvaro beroende pa aktiviteten. Exempel pa underhallning kan vara musikrelate-
rade evenemang, idrott och dvriga handelser dar underhallning av askadare &r ett av hu-
vudsyftena. Utbildning daremot kraver aktivt deltagande for att personen skall kunna
uppleva nagot. Att lara sig nya saker skapas till en upplevelse, eftersom personen upp-
lever sig ha fatt ny kunskap, som kan anvandas till olika &ndamal antingen som en fy-
sisk eller psykisk prestation. Estetik definieras som uppfattningen om konst och skon-
het, dar personen agnar noggrann uppméarksamhet at en situation eller at nagot som hén-
der runtom personen. Estetiska upplevelser kan vara besok pa olika konstmuseer, vackra
naturattraktioner eller historiska besoksmal. Estetiska upplevelser kan skapa en mang-
dimensionell tidsuppfattning da personen lyckas dgna sig at upplevelsen. Eskapismupp-
levelser ar de raka motsatserna till underhallning, dér personen enbart behdver passivt
folja med en héndelse, lyssna och se. Gemensamt for alla eskapismupplevelser ar perso-
nens aktivitet dar man konkret gor nagot for att darmed uppleva. Exempel pa eskapism-
upplevelser &r olika fysiska aktiviteter, sa som sport eller besok till attraktioner. Eskap-
ismupplevelserna kan ocksa vara virtuella aktiviteter, dar personen diskuterar ett amne

som har precis varit aktuellt i det egna livet. (Hanefors & Mossberg 2007:28-31)

4 MARKNADSFORING

Marknadsforing definieras som en mycket omfattande term bestdende av olika delomra-
den. Enligt American Marketing Association (2007) definieras marknadsforingen som
en aktivitet bestdende av grupper for skapande, kommunikation, produktion och utbyte
av erbjudanden som skapar vérde for konsumenterna (se Middleton et al 2009: 21).
Marknadsforing innebar aven identifiering och métande av ménskliga och sociala behov
och dess Iénsamhet. Marknadsféringen &r en social process dar konsumenternas behov
uppfylls genom att skapa, erbjuda och fritt utbyta produkternas och tjansternas vérde
med andra. Nar en interaktion mellan producenten och konsumenten uppstar, bor bada
parterna vara nojda med processen. | de flesta fallen betalar konsumenten at producen-
ten for att i gengald fa produkter och tjanster som uppfyller konsumentens behov. Ter-

men produkt innebdr varor och tjanster som ar hopknutna och erbjuds till konsumenter-
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na. Produkten kan vara en pataglig konkret vara, dock i képprocessen kombineras ser-
vicen som en del av produkten. Darmed bor termen produkt definieras som tjanster och
varor, dven om produkten anses i de flesta fall vara nagot materiellt. Termen tjanst defi-
nieras som en immateriell produkt, som séljs eller kdps pa marknaden. Tjansten anvands
under en viss tid, och nar tjansten ar fardigt konsumerad, bestar inget materiellt at kon-
sumenten for den betalda tjansten. (Reid & Bojanic 2006:9-10,45)

4.1 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation omfattar alla marknadsmixens element. Marknadsmixen &r en
av de mest k&nda marknadsforingsmodellerna, som anvénds som en effektiv hjalpmetod
inom marknadsforingen. Enligt Jobber (2007) bestar marknadsmixen av fyra delomra-
den, som marknadsforingscheferna maste ha koll dver for att kunna tillfredsstélla kon-
sumentens behov effektivare an konkurrenterna. Marknadsmixens fyra omraden bestar
av fyra P:n, som star for Produkt, Pris, Promotion och Plats, och som skapades av
McCarthy (1960). De fyra P:n beskriver marknadsmixen ur producentens synvinkel.
Kotler (1999) lade senare till fyra C:n som star for Customer Value (kundvérde), Cost
(kostnader for kunden), Communication (kommunikation) och Convenience (tillgang-
lighet). Dessa fyra C:n beskriver ddremot marknadsmixen ur kundens synvinkel. (Se
Middleton et al. 2009:79, 138-139)

Marknadskommunikationen ar skapad for att motivera framtida konsumenter. En fram-
tida konsument blir erbjuden tusentals olika alternativ, varav dock endast enstaka nar
konsumenten och vécker dess intresse. Konsumenterna mottar information och uppfatt-
ningar av produkterna pa tva olika satt. Informationen kan antingen formedlas via de
klassiska kommunikationskanalerna eller media, genom att rikta marknadsféringen mot
kunderna med hjalp av broschyrer, forséljningstekniker, PR och internet. Det &r viktigt
att informationen &r latt tillganglig och servicen fungerar bra fore, under och efter vis-
telsen. Enligt Crotts (1999) finns det &ven omfattande information tillgangligt for indi-
vider via informella kanaler, sa som familjen, vanner och Gvriga personer, som konsu-
menten har socialt umgéange med. Med andra ord &r det fragan om personer, vars god-
kdannande ar betydlig for konsumenten och paverkar darmed beteendet. Bade formella
och informella kanaler har en likadan inverkan pa konsumentens beslutsfattande och val
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av produkter och tjanster. Det ar oerhort viktigt att marknadsforingen ar realistisk i
samband med konsumenternas forvantningar, for att de mer troligt skall atervanda till
destinationen eller rekommendera destinationen till sina vénner, ifall upplevelsen mots-

varar deras forvantningar. (Se Middleton et al. 2009:79)

4.2 Informationssodkning

Enligt Strebel et al. (2004) ar informationssokning en process dér konsumenten letar
efter informell data for att kunna fatta bra beslut. Leonhardt (2005) delar informations-
kanalerna i interna och externa kategorier. Tidigare erfarenheter och konsumeringsom-
givningens inverkan har skapat kunskaper om produkter som konsumenten kommer
ihdg. Nar beslut bor fattas kan konsumenten anvéanda interna metoder for informations-
sokning, det vill séga jamfora tidigare erfarenheter och kunskaper som sitter kvar i min-
net (se Solomon 2009:356). Beatty & Smith (1987) kategoriserar de externa informat-
ionskanalerna i fyra kategorier, vilka ar personliga informationskanaler sa som vanner,
slaktingar och 6vriga personer; marknadsdominanta informationskanaler sa som reklam
och kampanijer; neutrala informationskanaler sa som resebyraer och reseguider; och em-
piriska kanaler (se Mills & Law 2004:42). Internet anvands déremot som en informat-
ionskanal nar konsumenterna vill anvanda sig av soktjanster och portaler for att hitta
information. Soktjanster och sidor s som Google hjalper konsumenterna att hitta nyttig
information bland alla miljontals internetsidor, och aterkommer med resultat bestaende
av sidor som innehaller de nyckelorden som anvénts (Solomon et al. 2008:144-145).
Enligt Berkman & Gilson (1986) formas konsumentens informationssokningsbeteende
pa basen av individuella egenskaper, sa som inlarning, uppfattning, motivation, person-
lighet och attityd. Fodness & Murray (1999) forklarar att demografiska egenskaper sa
som alder, kon, utbildning, samt situationsdrivna faktorer sa som tidigare besok, resans
syfte och det sammansatta resesallskapet, paverkar vilken informationskanal anvands.
Exempel pa informationskanaler &r internet, vanner, resebyraer, destinationskallor samt
ovriga informationskanaler. Dessa informationskanaler anvands for att fa en uppfattning
av destinationen, besokets langd, kostnader och boende. (Se Mills & Law 2004:16-17)
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4.3 Marknadssegmentering

Enligt Lamb (2003) ar marknadssegmentering en process, dar den totala marknaden de-
las upp i tydliga undergrupper bestaende av konsumenter som beter sig pa samma sétt
eller delar samma behov, och det kraver darmed separata produkter eller marknadsfo-
ringsprogram (se Sun 2009:63). Ett marknadssegment bestar av en grupp konsumenter
som delar gemensamma egenskaper av behov och vilja. Marknadsfoérarens uppgift ar att
identifiera segmenten och vélja de mest véasentliga. Ju mera en organisation vet om sina
nuvarande och framtida konsumenters behov, 6nskemal, samt attityder och beteende,
desto battre planeras marknadsféringen for att stimulera konsumenternas beslutsfat-
tande. Inom marknadssegmentering organiserar foretagen sina kunskaper om nuvarande
konsumentgrupper, och valjer de grupper som bast attraheras av produkterna i nuldget
och dven i framtiden. Syftet med segmenteringen dar att skapa en effektivare marknads-
foring for produkter och tjanster som tillfredsstéller den identifierade malgruppens be-
hov. Syftet ar ocksa att tillfredsstalla konsumenterna pa individuell niva, for att fa dem
att konsumera produkterna eller tjansterna pa nytt. (Kotler & Keller 2009:248; Middle-
ton et al 2009:97)

4.3.1 Typologier

Enligt Anna Wilska (2007) ar framtidens manniska en sa kallad hybridkonsument, som
byter fran ett delomrade till ett annat under sin livstid. Personen soker efter upplevelser,
samt vill trivas hemma och pa jobbet. Hybridkonsumenten &r inte radd att byta omgiv-
ning ifall nagot kanns trakigt (Se Ylisipola 2007). Poon (1993) betonar att hybridkon-
sumenten inte kan kategoriseras enligt ett tema, eftersom kannetecknande for en hybrid-
konsument &r att denna blandar olika kategorier enligt intresse, dven om kategorierna ar
varandras totala motsatser. Exempel pa hybridkonsumentens beteende ar en semester
dar lyx och budget blandas, och resan bestar allt fran lyxboende till budgetmatrétter.
Hybridkonsumtionen har minskat pa stereotypier eftersom konsumenterna inte kan ka-
tegoriseras pa basen av en egenskap. Wilska beskriver 2000-talets konsumenter som
valdigt svart analyserbara pa grund av konsumenternas unika impulser, atgarder och be-
teenden. Fritidens och upplevelsernas betydelse har 6kat konstant i konsumtionen, ef-

tersom konsumenten antar sig uppleva nagot speciellt. Hybridkonsumtion definieras
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daremot som en blandning av produkter, upplevelser och fritid, det vill sdga det bestar
av olika delomraden. (Se Ylisipola 2007; Se Bowen & Clarke 2009:257)

En del forfattare anser att kulturen kan vara en motiverande faktor for manga sa kallade
kulturturister, men &r nddvandigtvis inte den primara orsaken. McKercher et al. (2002)
foreslar fem olika typer av kulturella turister. Den malmedvetna kulturella turistens pri-
mara motivatorer ar kulturen och sokandet efter djupa kulturella upplevelser. Den kultu-
rella sightseeing turisten reser pa grund av kulturella orsaker men letar efter en mer ytlig
upplevelse. Den slumpartade kulturella turisten ar inte priméart motiverad av kultur, men
hamnar i en djup kulturell upplevelse av en slump. For den vardagliga kulturella turisten
ar kultur en svagt motiverande faktor, vilket leder till att endast en ytlig upplevelse nas.
Den tillfalliga kulturella turisten har inte kulturen som ett angivet motiv, men besoker
trots detta kulturella attraktioner. (Se Smith 2009:33)

Det finns olika motiv fér shopping som varierar mellan konsumenterna. Dessa motiv
omfattar allt fran behov att kopa presenter, till viljan att utvidga upplevelsen i destinat-
ionen. Shoppingturisterna kan delas in i olika segment, dar vissa faktorer prioriteras
hogre an andra. Shopping entusiasterna prioriterar hogt bade hantverk och den kulturella
kopplingen i sin shoppingupplevelse. Shopping turisterna med hoég delaktighet fokuse-
rar sig mest pa umgange och nya shoppingerfarenheter, och prioriterar mindre kdp av
souvenirer och presenter at andra. Turister som aker pa enbart en shoppingsemester, fo-
kuserar resan enbart pa shopping som ndje, oftast som en dagsresa. Turisterna som &r pa
en kort semester, tillampar shoppingen som en del av upplevelsen under vistelsen. Vid
besok av vanner och slakt ar shoppingen en av aktiviteterna. Aktiva kulturella turisterna
ar tveksamma gallande shopping, men vill uppleva den lokala kulturen genom mat och
hantverk. (Murphy et al. 2011:7-8)

4.4 Platsmarknadsforing

Termen plats uppfattas vanligtvis som ett sarskilt placerat lage. Inom turismen relateras
denna definition till olika destinationer, men ar dock i verkligheten mera &n enbart ett
lage eller en geografisk hanvisning. Platser innebdr &ven de faktorer som inkluderar so-
ciala syften. Nar manniskorna bestker platser, betonas platsens fysiska egenskaper samt
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viktigheten av information och beldgenhet. Det &r omgjligt att veta eller kdnna en plats
utan att konkret vistas pa platsen. En turistdestination kan inte uppfattas som en plats
utan att manniskor blir vagvisade till en specifik belagenhet. (Meethan et al. 2006:95—
96)

Kotler (1999) definierar platsmarknadsféring som en strategisk planeringsprocess, som
utfors av utvecklare av varumarket for en plats med ett huvudsyfte att tillfredsstélla
malgruppernas olika behov. Enligt Ashworth och Voogd (1988) har manga platser som
syfte att vaxa genom utveckling av den fysiska infrastrukturen, med hjélp av modern
utrustning, genom strategier for att utveckla den ekonomiska hallbarheten samt utveckl-
ing av platsens varumarke, for att locka konsumenter som kan medbringa nya mojlig-
heter och tillvaxt. Anholt (2005) definierar platsvarumérket som en uppfattning manni-
skor har om en plats, stad eller region. Manniskor inkluderar de som bor pd omradet,
investerare, pendlare, bestkare och 6vriga malgrupper, och de har olika uppfattningar
om en plats och dess utbud. (Se Maheshwari et al. 2011:199-200)

Vid marknadsforing av ett omrade och dess valda egenskaper, anvéands platsmarknads-
foring, en marknadsforingsmetod dar passande malgrupper vill bli nadda. Malet med
platsmarknadsforing ar att antingen bygga upp en totalt ny bild for omradet eller ersatta
den tidigare existerande negativa bilden. En av malgruppernas huvudkategorier ar turis-
ter eller besokare, men marknadsforingen riktas ocksa likasa mot de som redan befinner
sig pa omradet d.v.s. antingen bor eller jobbar dar. Platsmarknadsféringen stravar ocksa
efter att fa den lokala befolkningen att &gna sig at att marknadsfora omradet for att dar-
med skapa en mera tillforlitlig image. De marknadsférda platserna delar oftast en ge-
mensam faktor, d.v.s. konsumtionsmajligheter. Platser som innehaller konsumtionsmoj-
ligheter kan variera fran kanda shoppinggator till olika stadsdelar som erbjuder konsu-
menten produkter och tjanster av unika drag. (Ek & Hultman, 2007:28-29)

Destinationer ar beroende av den image de har, for att framgangsrikt kunna attrahera

turister. Kotler et al. (1993) definierar platsens image som summan av de 6vertygelser,

idéer och intryck som ménniskor har av en plats. Hose och Wickens (2004) definierar

destinationens image som visuella, muntliga eller skriftliga framstéllningar, som ar do-

kumenterade (t.ex. i form av bilder eller postkort) och &ven kan formedlas till andra.
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Varje individ har friheten att forma en egen uppfattning av en destination. Destinationer
med en igenké&nnlig image och turisters positiva upplevelser har en stdrre sannolikhet att
bli valda av besokare. Destinationens kapacitet att erbjuda upplevelser som motsvarar
den image turisten hade Gver destinationen, paverkar pa den image som turisten upple-
ver efter besoket. Turistens upplevelse inverkar pa dennas tillfredstéllelse och avsikt att
upprepa besoket i framtiden, och den kommunikation som turisten har med vanner och
familj (word of mouth). (Se Di Marino 2007: 3-4)

4.5 Distribution

Distribution anvénds for att géra produkter och tjénster tillgangliga for potentiella kon-
sumenter att kopa. Med materiella produkter kan de géras tillgangliga at konsumenterna
med hjalp av butiker, medan med immateriella produkter, d.v.s. service, ar det ofta kon-
sumenterna som flyttar pa produkten for att fa njuta och skapa sin egen upplevelse. Dis-
tribution ses som avgdrande for bade organisationers och destinationers I6nsamhet och
konkurrenskraft. Distribution fungerar som en lank mellan utbud och efterfragan, pro-
ducent och konsument, och via distribution far konsumenten information om en produkt
och kan boka den. Med andra ord ger den tillgang till produkten och underlattar kdpet.
Distributionsprocessen uppnas genom kanaler, de medel genom vilka turismprodukten
levereras till kunden. (Middleton et al. 2009:277; Cooper 2012:195)

Enligt Pearce (2007) &r distributionskanalerna inom turismen komplexa beteendesystem
med flera olika produkter och segmenterade marknader. Detta innebér, vilket Pearce
och Schott (2010) betonar, att vi bor ta en bredare syn pa distributionen inom turismen.
Forutom leverantorernas och medlares behov maste man ocksa ta hansyn till behoven
hos sjélva turisterna. Li och Petrick (2008) bygger vidare pa detta, och antyder att dis-
tributionens roll i marknadsféringen borde fokusera pa transaktioner, konsumenten och
det komplexa nétverket av konsumenter och leverantorer. Distribution ar en del av
marknadsforingsmixen, och utgangspunkten for mixen ar att identifiera malmarknaden.
Det dr konsumenten som bestammer nivan pa servicen som kravs, och att forsta kunder-
nas behov ar darfor avgorande for en framgangsrik distributionsstrategi inom turism-
industrin. (Se Cooper 2012:196)
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Det snabbast vaxande distributionsalternativet involverar elektronisk handel éver Inter-
net. Internet influerar pa varje aspekt av turismen och den har forandrat pa kulturen och
beteendet av hur manniskor gor inkdp, soker och kommunicerar. Den sammankopplar
foretag, kunder och staten med laga kostnader och utan begransningar i tid eller rum,
och som sadan &r den ett transformativt marknadsforingsverktyg. Detta beror pa att den
har betydliga fordelar jamfort med traditionella kommunikationsmedia; utstrackning,
lag kostnad, rikedom, snabbhet i kommunikation och interaktivitet. Teknologin har
skapat en helt ny marknadsforingsindustri — eMarketing dvs. eMarknadsféring - som
kan definieras som promotion av en turismprodukt, en foretagstjanst eller hemsida pa
natet, och kan innehalla en mangd aktiviteter fran on-line annonsering till sokmotor-
optimering. Den ger ocksa ett medium och en leveransmekanism for konsumenterna att
samla in information och gora képbeslut. (Reid & Bojanic 2006:312; Cooper 2012:302)

5 METOD

En metod definieras som ett hjalpmedel i ett arbete for att 16sa arbetets problem och
darmed na det uppsatta malet. Metodik anvéands ocksa for att kunna fora fram ny kun-
skap med hjalp av ett arbete. Alla arbetsmetoder som tillampas for att 16sa dessa pro-
blem klassificeras som metoder. Hellevik (1980) forklarar att undersokningen maste ha
ett realistiskt samband med metodvalet, informationens mest relevanta bestandspunkter
bor valjas, den tillgangliga informationen skall anvandas sa utforligt som majligt, resul-
taten redovisas i samband med kontrollbarhet och hallbarhet av arbetet, samt resultaten
skall kunna féra fram ny kunskap som déaremot i framtiden kan anvdndas som stdd-

material for vidare utveckling. (Se Holme & Solvang 1997:13)

Forskningsmetoderna delas in i tva huvudgrupper; kvalitativa och kvantitativa metoder,
som valjs enligt arbetets struktur och innehall. Kvalitativa metoder fokuserar pa resultat
som tolkas av forskaren. Undersokaren forsoker i sa liten grad som majligt styra de data
som samlas in och malet &r att luska fram vad respondenten pa riktigt tanker. De tolkade
resultaten beskriver bl.a. manniskornas beteenden och upplevelser battre &n kvantitativa

metoder. Kvantitativa metoder anvands daremot for att samla in data ur en omfattande
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population, vilket sedan analyseras statistiskt for att fa fram resultat. Kvantitativ data
analyseras med hjélp av statistiska modeller och tabeller och undersokta variabler kan
jamféras med varandra. (Holme & Solvang 1997:13-14, 76; Altinay & Paraskevas
2008:75; Jacobsen 2010:48-50)

I den kvalitativa metoden strukturerar och kategoriserar man innan insamlandet av data.
Undersokaren skall pa forhand kunna definiera vilka svar som ar relevanta, och en for-
utséattning for metoden &r att ha tydliga fragor. Detta betyder att den information som
respondenten ger i hog grad styrs av metoden. Metoden &r ett deduktivt forhallningssatt
till datainsamling, da man gar fran teori till empiri. Férdelen med den kvantitativa me-
toden &r att informationen standardiseras och blir latt att bearbeta med datorer. Det blir
lattare att urskilja huvuddrag, avvikelser och det vanliga fran normalfallet. (Jacobsen
2007:52-54)

5.1 Val av forskningsmetod

| detta arbete har vi valt att anvénda oss av en kvantitativ undersokning for att enkelt
kunna na manga respondenter under en kort tid. Den kvantitativa metoden lampar sig
for att klargora ett oklart tema, utreda hur manniskor uppfattar nagot, och forstar och
tolkar en viss situation. Syftet med detta arbete ar att redogdra for vad som ar motivet
till att besokare kommer till Arabiastranden, vilka attraktioner intresserar besokare,
vilka upplevelser skapas under besoket och ifall forvantningarna uppfylls. Utéver detta
kartlaggs pa ett allméant plan vilka som ar de relevanta informationskanalerna som beso-
kare anvander. Vi har anvént oss av en kvantitativ undersékningsmetod och utfort en
enkatundersokning. Vi ville na alla slags besokare och valde darmed respondenterna
slumpmassigt. Pa detta satt fick vi svar fran olika typer av besokare, sdsom fritids- och
affarsresendrer, kultur- och shoppingintresserade samt Ovriga segment. (Jacobsen
2007:56)

5.2 Frageguide

Enkaten (se bilaga 1 och 2) som vi gjorde for var undersokning bestod av sex teman.

Enkatens fragor inleddes med bakgrundsinformation for att fa samlat in basfakta om
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respondenterna. Resten av fragorna delades in i teman som grundats pa den teori som
tidigare framfordes i arbetet. Dessa teman bestod av informationssokning och mark-

nadsforing, motiv, beslutsprocessen, attraktioner och upplevelser.

Enkéten bestod sammanlagt av 19 fragor. De tre férsta fragorna var bakgrundsfragor,
dar vi fick reda pa respondentens kon, aldersgrupp och hemland. Déarefter var fragorna
antingen en- eller flervalsfragor, det vill siga att det fanns givna svarsalternativ att valja
fran. Utover dessa hade vi dven tre stycken 6ppna fragor, dar respondenten fritt fick

skriva ett svar.

5.3 Genomfdrande och respondenter

Enkatundersokningen utforde vi den 13.— 23.10.2012. Vi valde att sta vid utgangen av
Arabiacentret, som finns i fabrikskvarteret, for att nd de respondenter som redan hunnit
besoka de olika attraktionerna. Vi utforde undersékningen pa tva olika sprak — finska
och engelska — for att fa svar fran bade finlandska och utlandska besokare, och samman-

lagt fick vi in 104 stycken svar.

6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas de resultat undersokningen gett. Resultatredovisningen &r inde-
lad i fem kategorier enligt féljande tema; bakgrundsinformation, konsumentbeteende,
marknadsforing, attraktioner och upplevelse, samt respondenternas forbéattringsforslag.
Sammanlagt fick vi in 104 stycken svar, men tva enkater betraktades som ogiltiga, da
svaren helt tydligt tydde pa att fragorna missuppfattats. Forst matades svaren in pa
Microsoft Excel, och dverférdes dérefter till SPSS-programmet, som mdjliggjorde ana-

lysering och presentation av resultat i form av tabeller och diagram.
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6.1 Bakgrundsinformation

Enkatens forsta fragor handlade om respondenternas bakgrund. De tva forsta bak-
grundsfragorna behandlade respondenternas kén samt aldersgrupp. | tabellen nedan for-
klaras andelen kvinnor och mén i var enkatundersokning, samt i vilka aldersgrupper re-
spondenterna fordelades i. Av de 102 respondenterna var ungefar 30% man och 70%
kvinnor. Aldersgrupperna fordelades relativt jamnt. Den storsta aldersgruppen var re-
spondenterna i kategorin 30-39 aringar med 26 respondenter och den néast storsta alders-
kategorin var 20-29 aringar med 24 respondenter. 20 respondenter var mellan 50 och 59
ar och 20 respondenter var 6ver 60 ar. De minsta aldersgrupperna var 40-49 aringar med

14 respondenter och 19 ar eller yngre med 1 respondent.

Tabell 1. Respondenternas alders- och konsfordelning

Kon och aldersgrupp

Kdn Frequency Percent
Man 30 29,4%
Kvinna 72 70,6%
Total 102 100,0%
Alder Frequency Percent
<19 1 1.0%

20-29 24 23,5%
30-39 26 25,5%
40-49 14 13,7%
50-59 20 19,6%
>60 17 16,7%
Total 102 100,0%

Figur 6 redogor for respondenternas hemland. Vara 102 respondenter kom fran 12 olika
lander dér landerna med flest svar var Finland och Japan. Av alla svar var det mest
Overlagsna landet Finland med 56 svar. Av de 6vriga hemlanderna var Japan den nést
storsta svarskategorin med 24 respondenter och Sverige det tredje storsta med 5 respon-

denter. Bade Nederlanderna och Tyskland hade tre stycken respondenter, medan Stor-
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britannien, Spanien, Lettland och Estland hade tva stycken respondenter. Det minsta

antalet svar med endast en respondent per hemland var Korea, Indien och USA.
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Figur 6. Respondenternas hemland

6.2 Konsumentbeteende

Figur 7 beskriver respondenternas syfte for besoket till Arabiastranden. Fragan besvara-
des av 102 respondenter. Respondenterna kunde valja mellan alternativen affarer, fritid
och studier. Av dessa alternativ var fritiden dverlégset den populdraste kategorin med
82 respondenter. 13 respondenter hade affarer som syfte medan endast 7 valde studier

som sitt syfte for besoket.
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Figur 7. Respondenternas syfte for besoket till Arabiastranden

| enkaten fragades nar respondenterna fattade sitt beslut att beséka Arabiastranden. Av
102 respondenter fattade 71 respondenter sitt beslut fore resan och 31 respondenter fat-

tade sitt beslut under resan.

Figur 8 redogor for respondenternas motiv for besoket till Arabiastranden. | denna fraga
fick respondenterna valja flera motiv for besoket och darmed ar summan storre an 102.
Sammanlagt kom det in 159 svar. Av alla valbara motiv svarade de flesta respondenter-
na shopping, och darefter kom design och konst. 66 personer valde shopping som ett av
motiven, 48 personer valde design och 27 personer valde konst. De 6vriga kategorierna
arkitektur, studier, jobb och omradets historia var mindre populdra motiv for besoket.
Arkitekturen valdes av 8 respondenter som ett av motiven, studier av 4 respondenter och
de minst popularaste motiven var jobb och omradets historia med endast 3 respondenter

per kategori.
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Figur 8. Respondenternas motiv for besoket till Arabiastranden

Figur 9 redogor for respondenternas vilja att besoka Arabiastranden pa nytt. Av 102 re-
spondenter svarade 90 att de skulle kunna bestka Arabiastranden igen, 10 respondenter
svarade att de kanske kunde bestka igen och endast 2 sade att inte skulle besdka Ara-

biastranden pa nytt.
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Figur 9. Ifall respondenterna skulle besoka Arabiastranden pa nytt

6.3 Marknadsforing

I enkaten fick respondenterna svara pa ifall Arabiastranden ar bekant fran forut eller
inte. Fragan besvarades av 102 respondenter. 78 respondenter svarade ja d.v.s. att Ara-
biastranden ar bekant fran forut medan for 24 respondenter inte var bekanta med Ara-

biastranden fran forut.

De respondenter som svarade ja pa foregaende fraga, fick en foljdfrdga om hur Ara-
biastranden ar bekant fran forut, och har var det mojligt att vélja flera svarsalternativ.
Tabell 2 jamfor detta med respondenternas hemland. Fragan besvarades av de 78 re-
spondenter som var bekanta med Arabiastranden fran forut, och av dessa var 53 finlan-
dare, 14 japaner, 3 svenskar, 2 nederlandare och ester, samt Tyskland, Korea, Indien
och USA hade endast en respondent per land. 45 respondenter hade besokt Arabiastran-
den forut, och av dessa var majoriteten finlandare med 38 respondenter. Av de 12 re-
spondenter som kande till omradets namn var 8 stycken fran Finland, och resten av sva-
ren férdelades mellan fyra andra lander. 12 respondenter hade hért om Arabiastranden
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via vanner och bekanta, och av dessa var 5 fran Japan och 4 fran Finland. Av de 7 per-
soner som kande till att Arabiastranden ar ett bostadsomrade var alla férutom en fran
Finland. 28 respondenter kénde till Arabia fabriken, och av dessa var 19 fran Finland, 4
fran Japan och resten av svaren fordelades mellan fyra andra lander. 6 respondenter har

valt svarsalternativet annat pa fragan om hur Arabiastranden &r bekant fran forut.

Tabell 2. Korstabell dar hemland jamfors med hur Arabiastranden ar bekant fran forut

Hemland jamfort med hur Arabiastranden ar bekant fran férut

Hur Arabiastranden &r bekant fran firut®
Omradets Vanner och Bostadsomra Arabia
Besikt firut namn hekanta de fabriken Annat Total
Hemland  Finland 38 8 4 [i] 19 0 a3
Japan 3 1 5 0 4 4 14
Sverige 1 1 2 i] i] 0 3
Mederlanderna 0 0 0 1] 2 0 2
Tyskland 0 1 0 0 1 0 1
Estland 2 0 0 1 1 1 2
Korea 0 0 0 1] a 1 1
Indien 1 1 0 0 1 0 1
UsA 0 0 1 0 0 0 1
Tatal 45 12 12 7 28 i} a8

| tabell 3 presenteras en sammankoppling mellan tva fragor dar informationskanaler
jamfors med informationssokning och mangd. | fragan om informationskanaler kunde
respondenterna vélja flera svarsalternativ, medan de i fragan om informationssokning
och méngd kunde vélja endast ett. Fragan om informationssékning och méangd utredde
respondentens upplevelse om informationens tillgdnglighet och om méngden var till-
racklig. Av 102 respondenter svarade 101 stycken pa bada fragorna. Av dessa skaffade
43 respondenter ingen information, 36 respondenter skaffade information via internet,
14 respondenter anvande en guidebok som informationskanal, 13 respondenter skaffade
information via vanner och bekanta, 5 respondenter fick information fran en turistin-
formation, 2 respondenter fick information fran en resebyra och 2 skaffade information

via andra informationskanaler.

Av 101 respondenter tyckte 44 respondenter att det var latt att hitta information och att
méangden var tillracklig oberoende av informationskanal, och 33 respondenter valde
svarsalternativet skaffade ingen information. Da internet anvandes som informationska-

nal ansag 17 respondenter att det var latt att hitta information och att mangden var till-
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racklig. Det fanns &ven 19 respondenter som inte var fullstandigt ndjda med informat-
ionens tillganglighet eller mangd. Av dessa svarade 5 att det var latt att hitta information
men att mangden inte var tillracklig, 7 respondenter att det var svart att hitta information
aven om den var tillganglig och 6 respondenter det var svart att hitta information och att
mangden inte var tillracklig. Storsta delen av dem som anvant turistinformation, rese-
byra eller guidebok som informationskanal har ansett att det var latt att hitta information

och att mangden var tillrécklig.

Tabell 3. Korstabell dver informationskanaler jamfort med informationssdkning och méngd

Informationskanaler jamfort med informationssékning och méngd

Informationskanal®
Ingen Vanner
information Internet | Turistinfo | Resabyrd bekanta Guidebok Annat Total
Informationssdkning och  Detvar 4t att hitta Count 12 17 4 2 4 1" 1 44
méngd information och méngden
vartilracklig % within 73% | 386% 9,1% 45% 91% | 250% 23%
Informationssdkning och
mangd
Detvar latt att hitta Count 2 5 1 0 3 1 1 "
information, men
mangden var inte % within 18,2% 45,5% 91% 0,0% 27,3% 91% 91%
tillrécklig Informationssékning och
managd
Detvar svart att hitta Count [i] 7 0 0 0 2 0 7
information, ven om den
\artilganglig % within 0,0% | 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 28,6% 0,0%
Informationssdkning och
mangd
Detvar svart att hitta Count 0 6 0 0 3 0 0 6
information och managden
varints filrackiig swithn 0,0% | 100,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0%
Informationssdkning och
managd
Skaffade ingen Count 29 1 0 0 3 0 o 33
information % within 87,9% 3,0% 0,0% 0,0% 9,1% 00% 0,0%
Informationssakning och
mangd
Total Count 43 36 5 2 13 14 2 101

Tabell 4 jamfor informationskanaler med om den skaffade informationen motsvarade
verkligheten. Totalt 94 respondenter svarade pa bada fragorna, och av dem skaffade 37
respondenter ingen information, 35 via internet, 5 fran en turistinformation, 2 fran en
resebyra, 13 via vanner och bekanta, 14 ur en guidebok och 2 valde svarsalternativet
annat. Sammanlagt 70 respondenter ansag att den skaffade informationen motsvarade
verkligheten oberoende av informationskanal, 22 svarade att den motsvarade delvis och
endast 2 ansag att den inte gjorde det. Av de 35 respondenter som anvént internet som
informationskanal var 21 stycken av den asikten att informationen motsvarade verklig-
heten, medan 13 tyckte att den motsvarade verkligheten delvis. Alla férutom en av de
respondenter som anvande en guidebok som informationskanal svarade att information-
en motsvarade verkligheten. Aven de respondenter som fatt informationen fran en turist-
information ansag att informationen motsvarade verkligheten, férutom en som svarade

att den gjorde det delvis.
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Tabell 4. Korstabell dar informationskanaler jamférs med om den skaffade informationen motsvarade verkligheten

Informationskanaler jamfort med om den skaffade informationen motsva-

rade verkligheten

Informationskanal®
Ingen vanner
information Internat | Turistinfo | Ressbyrd bekanta Guidebok | Annat Total
Motsvarade den skaffade  Ja Count 3 21 4 2 7 13 2 70
Informationen % within 83,8% 60,0% B0,0% | 100,0% 53,8% 92,9% | 100,0%
verkligheten Infarmationskanal
Mej Count 0 1 0 0 2 0 0 2
% within 0,0% 2,8% 0,0% 0,0% 15,4% 0,0% 0,0%
Informationskanal
Delvis  Count 6 13 1 0 4 1 0 22
% within 16,2% T 1% 20,0% 0,0% 30,8% 71% 0,0%
Infarmationskanal
Total Count ar 35 5 2 13 14 2 94

| enkaten fragades om det var latt att komma fram till Arabiastranden och alla 102 re-
spondenter svarade ja. Pa frdgan om det var latt att hitta till attraktionerna, ansag 89 re-
spondent att det var latt, en respondent att det var svart och 12 respondenter valde svars-

alternativet delvis.

6.4 Attraktioner och upplevelse

| figur 10 presenteras de attraktioner som besokts av respondenterna. Eftersom respon-
denterna fick kryssa for flera alternativ, resulterade detta till ett hdgre antal personer per
attraktionskategori, &ven om respondenterna totalt var 102. Sammanlagt kom det in 167
svar. Av de besokta attraktionerna var den populdraste kategorin butiker som valdes av
93 personer. Museum och galleriet valdes av 35 personer och var den nést popularaste
kategorin efter butiker. Fabriksrundan bestktes av 17 personer, medan 13 personer
valde annat som en av de besokta attraktionerna. De minst besokta attraktionerna var

enskilda konstverk med 5 personer och konstrundan med endast 4 personer.

47



Besotkta attraktioner

100

30

60

Antal personer

20

Figur 10. Attraktioner som respondenterna besokt

Tabell 5 &r en korstabell som jamfor vilka attraktioner besokare varit till och syftet till
besoket i Arabiastranden. De bada fragorna besvarades av 102 respondenter. Totalt 13
respondenter besokte Arabiastranden pa grund av affarer, och av dem bestkte ungefar
62% butiker, och drygt hélften bestkte d&ven museet och galleriet samt fabriksrundan.
Totalt 82 respondenter hade valt fritid som besdksorsak, och av dem besdkte storsta de-
len, dvs. 95%, butiker. Ungefér en tredjedel av dem besokte dven museet och galleriet,
och 10 respondenter besokte fabriksrundan. Studier var beséksorsaken for 7 responden-
ter, och av dessa besokte alla butiker och ungefar 71% valde svarsalternativet annat.
Konstrundan, konstverk, och svarsalternativet annat har haft fa respondenter, som
kommit till Arabiastranden av olika orsaker.
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Tabell 5. Korstabell dver besokta attraktioner jamfort med besdksorsak

Besdkta attraktioner jamfort med bestksorsak

Besikta attraktioner®
Museum och Fabriksrunda
Butiker galleriet n Konstrundan | Konstverk Annat Total
Besdksorsak  Affarer  Count 8 7 7 1 2 1 13
% within Besdksorsak 61,5% 53,8% 53,8% 7.7% 15,4% 7.7%
Fritid Count 78 27 10 2 3 7 a2
% within Besidksorsak 95,1% 32,9% 12,2% 2,4% 3,7% 8,5%
Studier  Count 7 1 0 1 0 1] 7
% within Besdksorsak | 100,0% 14,3% 0,0% 14,3% 0,0% 71,4%
Total Count a3 35 17 4 5 13 102

| tabell 6 presenteras en sammankoppling mellan tva fragor dar besokta attraktioner
jamfors med ifall besokaren reser individuellt eller i grupp. Fradgorna besvarades av 102
respondenter, av vilka 81 reste individuellt och 21 i grupp. Av de individuella resena-
rerna besokte cirka 95% butiker och 76% av respondenterna i arrangerad grupp. Runt
31% av de individuella resenérerna och runt 48% av gruppresenarer besokte museet och
galleriet. Av de individuella resenarerna gick cirka 7% pa fabriksrundan och runt 52%
av respondenterna i arrangerad grupp. 100% av konstrundans, konstverkens och dévriga

bestkta attraktioners besokare var individuella resenérer.

Tabell 6. Korstabell dver besokta attraktioner jamfort med typ av resa

Besdkta attraktioner jAmfort med typ av resa

Besdikta attraktioner?
Museum och Fabriksrunda
Butiker galleriet n Konstrundan | Konstverk Annat Tatal
Typavresa  Individuell Count 77 25 G 4 i 13 =al
% within Typ av resa 951% 30,9% 74% 4,9% 6,2% 16,0%
Arrangerad grupp  Count 16 10 11 0 0 0 al
% within Typ av resa 76,2% 47 6% 524% 0,0% 0,0% 0,0%
Total Count a3 a5 17 4 5 13 102

| enkdaten fragades vilka attraktioner som var intressanta enligt respondenterna, och detta
presenteras i figur 11. Fragan var en 6ppen fraga och respondenterna fick fritt skriva ett
svar. FOr att kunna jamfora svaren med varandra, urskilde vi gemensamma drag i dem
och delade in svaren i enskilda variabler. En del respondenter svarade butiker 6verlag,
medan andra ndmnde enskilt vissa butiker, och vi grupperade svaren antingen under va-
riabeln butik eller under de enskilt ndmnda butikerna. Det fanns vissa respondenter som
skrev antingen museum eller museum och galleriet, och vi grupperade dem under varia-

beln museum och galleriet.
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Antalet respondenter som antingen hade namnt nagon/nagra av de enskilda butikerna
eller skrivit "butik™ i svarsféltet var sammanlagt 75 stycken. 37 respondenter tyckte att
littala var en intressant attraktion, 22 svarade Pentik och nagra personer namnde dven
Finlayson och Opa. Museet och galleriet var intressant enligt 20 respondenter och fa-
briksrundan enligt 16. Tapio Wirkkalas park, konstverk och konstrundan hade valts av 3
respondenter per attraktion. Sedan hade 8 stycken respondenter tyckt att ndgon annan

attraktion var intressant.

Intressanta attraktioner

40 37

35

%)
)
1

Antal persaner

Figur 11. Attraktioner som &r intressanta enligt respondenterna

Som foljande fick respondenterna svara pa fragan vad som gjorde de attraktioner de valt
i foregaende fraga intressanta. | bilaga 3 finns alla svaren i ursprunglig form, och hér

presenterar vi dem i huvuddrag.

En del respondenter som hade skrivit “butik” svarade att urvalet av produkter gjorde
butikerna intressanta, och nagra respondenter svarade den finlandska designen. Tva re-
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spondenter ndmnde att butikerna var intressanta da man kunde fa idéer till presenter. En
respondent beskrev vad som gjorde butikerna intressanta pa foljande vis:

”Liikkeet tarjoavat suomalaista muotoilua parhaimmillaan. Ihana designymparisto.”

En stor del av respondenterna som tyckte att littala var en intressant attraktion namnde
produkter i sin beskrivning om vad som gjorde littala intressant, och det sades bland
annat att produkterna ar unika, kvaliteten &r hdg, produkterna &r intressanta och en re-
spondent hade dven specifikt namnt muminprodukter. Nagra respondenter tyckte att det
fanns produkter som de inte sett tidigare, och en respondent sade att butiken gav inspi-
ration och hade manga vackra varor. For enstaka respondenter var prissattningen en fak-
tor som gjorde butiken intressant, till exempel sade en respondent att man kan géra bil-
liga fynd, och for en respondent var shoppingen i sig sjalv det intressanta. En japansk
respondent tyckte att den finldndska designen &r vacker och annorlunda jamfort med
japansk design, och en annan japansk respondent sade att man inte hittar littalas produk-

ter i Japan. En respondent beskrev sin upplevelse med féljande ord:

“l was surprised how many interesting products littala offered. littala shop was a de-

sign experience for me.”

Nagra av de respondenter som tyckte att Pentik var en intressant attraktion ansag att
Pentik som butik var sa vacker att det gjorde besoket trevligt och lockade respondenten
att stanna for en langre tid. En respondent tyckte att butiken hade véldigt vackra produk-
ter och hérliga affarsutrymmen som hojde besokets kvalitet, och en annan ansag att den
lugna stdmningen gjorde besoket valdigt behagligt. Sedan fanns det en respondent som
aldrig tidigare hade hort om Pentik och tyckte att produkterna var unika, och en annan
person fick mycket inspiration under besoket.

Det fanns respondenter som hade valt bade littala och Pentik som intressanta attraktion-

er, och respondenterna hor darmed bade till kategorierna littala och Pentik (se figur 10).

En respondent papekade att man pa littala och Pentik hittar allt det som behdvs, och

nagra respondenter svarade att det ar trevligt att beundra finlandsk design. En respon-

dent ansag att den finlandska designen gav idéer och inspiration, och tva respondenter
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svarade att bade littala och Pentik var perfekta butiker for endast fonstershopping. En
annan respondent svarade att den finldandska designen fors fram vackert i littala och
Pentik och dven om man later bli att kdpa nagot, sa ar man pa gott humor efterat. En
respondent namnde produkterna éverlag, en annan tyckte att produkterna var hdgklas-
siga och dven sattet pa hur produkterna var upplagda gjorde besoket intressant enligt
nagra respondenter.

En stor del av respondenterna som tyckte att fabriksrundan var en intressant attraktion
svarade att historian gjorde fabriksrundan intressant och nagra sade att tillverkningspro-
cessen var valdigt intressant. En respondent tyckte det var intressant att se arbetarna
som skapar finsk design i fabriken. En respondent svarade pa vad som gjorde fabriks-

rundan intressant med féljande ord:

”Tehdaskierroksen upea kokemus, kierroksen aikana sai olla osa hienoa valmistusta ja

tunsi pitkan historian. Mahtavaa paasta katsomaan valmistusta noin lahelta!”

Storsta delen av respondenterna som valt museet och galleriet som en intressant attrakt-
ion tyckte att historian gjorde museet intressant. En respondent sade att det var en trev-
lig upplevelse att se gammal design av Arabias verk. Museet gjorde att en respondent

blev mer intresserad av Arabias och littalas keramik.

| enkéaten fragades ifall attraktionerna uppfyllde respondenternas forvantningar (se figur
12). 85 respondenter av 102 svarade ja och ansag att attraktionerna uppfyllde deras for-
vantningar, 16 respondenter svarade att attraktionerna uppfyllde dem delvis och endast

en svarade nej.
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Motsvarade attraktionerna forvantningarna?

1004

[z}
i

Antal personer
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Figur 12. Ifall attraktionerna uppfyllde respondenternas forvantningar

| enkéten fragades ifall respondenterna upplevt nagot negativt under besoket i Arabiast-
randen. Majoriteten, dvs. 85 respondenter av 102, svarade att de inte upplevt ndgot ne-
gativt, medan 17 stycken respondenter svarade att de hade upplevt ndgot negativt under
besoket. | samband med fragan, kunde respondenterna i ett 6ppet falt beréatta vilka nega-
tiva upplevelser de haft (se bilaga 4). Fragan besvarades av 17 respondenter, av vilka
nagra stycken svarade att museet var stangt, vilket gjorde dem besvikna. Dessutom upp-
levde vissa respondenter att det var svart att hitta museet. En respondent var intresserad
av att kopa produkter fran museibutiken, men fick ingen kundbetjaning i museet da ing-
en anstalld var pa plats. littala Outlets prisniva var hog enligt en respondent, och moti-
verade svaret med att en mugg av sekundar kvalitet var dyrare & en mugg av primér
kvalitet i hemkommunen. En respondent tyckte att det var svart att se och hitta priser, da
allt var pa finska. Géallande restauranger ansag en respondent att det var svart att hitta
nagra, och en annan skrev att restaurangen var stangd redan klockan 14. En respondent
svarade att det borde finnas en vagvisningsskylt vid andhallplatsen, och en annan pape-
kade att skyltarna kunde vara upplysta for att bli mer synliga.
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6.5 Respondenternas forbattringsforslag

Enkaten avslutades med en Gppen fraga, dar respondenterna kunde skriva ner forbatt-
ringsforslag om Arabiastranden som besoksmal. Fragan besvarades av 61 respondenter,
vilket betyder att 41 respondenter lamnade osvarat. Till n&sta redovisas svaren, som alla

finns i bilaga 5.

Flera respondenter 6nskade att de skulle finnas mera butiker och tjanster pa omradet.
Det foreslogs bland annat finldndska butiker och formgivning, souvenirbutiker och out-
letbutiker. Gallande restauranger 6nskades att de skulle finnas flera av dem, och det an-
sags att restaurangen i Arabiacentret stanger for tidigt. Nagra respondenter papekade att

det borde finnas mera parkeringsplatser/parkeringsomraden.

En del respondenter ansag att marknadsféringen av Arabiastranden borde ¢kas. Vissa
respondenter papekade specifikt om marknadsforingen pa internet, och tyckte att in-
formationen var knapp och en respondent svarade att den nddvandiga informationen
inte hittades. Nagra respondenter svarade att det borde vara enklare att hitta information
pa internet och komma fram till de olika sidorna. En del respondenter ansag att innehal-
let maste forbattras, da sidorna inte var tillrackligt omfattande. Det 6nskades dven mera
information om omradets produkter och tjanster pa internet. Angaende fabriksrundan
Onskade tre respondenter att den marknadsfordes béttre, och vissa 6nskade att det fanns
mera information. Tva respondenter svarade att de fick veta om fabriksrundan forst un-
der besoket, och tva andra respondenter sade att de vid nasta besok vill ga pa fabriks-

rundan. En respondent papeka att konstrundan fortjanar mera uppmarksamhet.

Nagra respondenter kommenterade museets dppethallningstider. En respondent 6nskade
att museet var dppet aven pa tisdagar, en annan 6nskade att museet var 6ppet varje dag
och en tredje sade att oppethallningstiderna skulle forlangas. En respondent tyckte dven

att det var svart att hitta museets priser.

En del respondenter ansag att det borde finnas broschyrer i Arabiacentret. En respon-
dent Onskade att det fanns mera skyltar och en annan tyckte att skyltningen borde vara

béttre. En respondent papekade att manga personer kommer till Arabiacentret for att
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besoka fabriksbutiken. Men da det dven finns andra attraktiva platser, sa skulle det vara
battre att placera informationstavlan néra fabriksbutiken. Fyra respondenter 6nskade att
det fanns mera sittplatser i Arabiacentret, och en foreslog att stolar och soffor kunde

lyfta fram finsk design.

Bland svaren fanns en utlandsk respondent som inte var ndjd med sitt besok, och ut-

tryckte sig pa foljande vis:

“Make the other shops and attractions more interesting because not only one shop can
look good. Arabia centre does not have a balance. Other shops did not meet my expec-
tations that | came to visit. Pentik was only extra shop in my visit and did not include

my original plans.”

7 DISKUSSION

Diskussionen omfattar bade diskussion och analys av resultat dar undersékningens re-
sultat kopplas ihop med arbetets teorigrund och syfte. Syftet med detta arbete var att
redogora for vad som &r motivet till att besokare kommer till Arabiastranden, vilka at-
traktioner intresserar besokare, vilka upplevelser skapas under besoket och ifall forvant-
ningarna uppfylls. Utover detta kartlades pa ett allmant plan vilka som ar de relevanta
informationskanalerna som besokare anvander. Diskussionskapitlet bestar av tre amnes-

omraden; konsumentbeteende, marknadsforing, samt attraktioner och upplevelse.

Enkaten kunde besvaras antingen pa finska eller pa engelska; 68 respondenter svarade
pa finska och 44 pa engelska. | undersokningen ville vi fa fram respondenternas nat-
ionalitet, da vi anser att det for ett besoksmal ar viktigt att veta hur stor andel av beso-
kare ar finlandare och hur manga utlanningar. Genom att kartlagga vilka nationaliteter
det ror sig runt, vet man vilka malgrupper man skall rikta marknadsféringen mot, och
hur tjansterna och informationstillgangligheten skall utvecklas for att betjana alla kon-
sumenter. Drygt hélften av respondenterna var fran Finland, en fjardedel fran Japan och
resten var fran tio olika lander. Andra bakgrundsfaktorer vi tog reda pa i var undersok-
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ning var kon och alder, eftersom vi allmant ville fa fram fordelningen av dessa faktorer.

Dock &r de bada irrelevanta i var diskussion, och tas inte upp i denna del.

7.1 Konsumentbeteende

BesOkarnas syfte for besoket till Arabiastranden kan kopplas ihop med UNWTOQO:s teori
om huvudmotiv for att resa, som i stora drag kan delas in i affars- och fritidsrelaterade
motiv. Storsta delen hade fritid som syfte for besoket till Arabiastranden, och det fanns
aven en del som hade affarer som syfte. Roberts definierar fritid som en icke arbetsrela-
terad aktivitet, som genomfors relativt fritt, och turism kan ses som en form av fritid
som sker pa en plats borta hemifran. Enligt var asikt ar Arabiastranden en destination
som har en del attraktioner som i forsta hand &r &mnade for fritidsresendrer och beso-
kare, och dven resultatet visar att sa ar fallet. Men a andra sidan finns det dven attrakt-
ioner som kan besckas i affarssyfte. Affarsturismen bestar enligt Davidson av de manni-
skor som reser till destinationer med afféarsrelaterade syften. Enligt Roberts anvander
dessa resenarer vanligtvis ocksa fritidsanlaggningar i en destination, och vi antar att det
finns besdkare som ursprungligen kommit till Arabiastranden pa grund av affarer, men

utéver dem besoker attraktioner i fritidssyfte.

For en destination ar det viktigt att veta nar besdkare fattar beslutet att besdka destinat-
ionen. Sirakaya och Woodside granskar kopbeteendet inom turismen med en stimulans-
respons modell, som bestar av tre stycken huvudkomponenter; stimuli, bearbetning och
respons. Vi anser att da man fattat beslutet fére resan ingar destinationen i besokarens
reseplan. Besokaren blir stimulerad av marknadskommunikation eller via informations-
kanaler, och det uppstar en efterfragan, och pa basen av olika faktorer gor denna ett be-
slut att besoka destinationen. Da besokaren gjort beslutet att besoka Arabiastranden un-
der resan, dvs. efter det att denna lamnat hemmet, sa kan det vara fragan om ett spontant
besok. Besoksmalet kan vara bekant fran forut, eller sa inte. Personen stoter eventuellt
pa marknadsféring nagonstans under resan, eller far information om omradet via nagon
annan informationskanal, och blir intresserad av att gora ett besok. Enligt var asikt
maste man sjalv vara aktiv for att fa veta om Arabiastranden, eftersom omradet inte
marknadsfors pa éppna stéllen, s som gator. Antagligen har storsta delen av de som
gjort beslutet under resan kant till Arabiastranden fran forut.
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Det fanns olika motiv for besoket till Arabiastranden, vilket enligt Page beror pa att in-
divider har unika personliga behov som stimulerar dem att konsumera turism. For en del
respondenter var det flera motiv som lett till bestket i Arabiastranden, och detta dver-
ensstammer med vad Swarbrooke och Horner sdger om att det inte ar trovardigt att en
turist influeras av endast en motivator, utan att denna paverkas av ett antal motivatorer
pa samma gang. Vissa respondenter valde ett motiv, medan andra valde flera stycken.
Vi antar att det finns besokare som &r intresserade av enbart en attraktion t.ex. shopping,
medan nagon annan majligen &r intresserad av flera attraktioner, och har darmed even-
tuellt flera motivatorer for bestket. Detta kan kopplas ihop med Wilskas samt Poons
forklaringar om hybridkonsumenter, som inte kan kategoriseras enligt ett tema. | Ara-
biastranden finns olika typer av attraktioner, och aven om de ar olika kan en och samma

bestkare ha behovet och intresset att besoka dem.

Utgaende fran Danns teori om resemotiv anser vi att besoket till Arabiastranden paver-
kas av push-faktorer, da besokaren upplever ett behov att aka nagonstans, och genom
besdket kommer besokaren bort fran det vardagliga livet. Enligt Hanefors och Mossberg
kallas det da man reser till nagot for sokmotiv, eller pull-faktor. Det ar pull-faktorerna
som paverkar att besokare valjer att besoka precis Arabiastranden, da det pa omradet
finns nagot som de tror kan tillfredsstélla deras behov. Shopping var det mest valda mo-
tivet till besdket, men design visade sig aven vara populart for runt hélften av bestkar-
na, och vi anser att de ar bada pull-faktorer. Enligt Dallen finns det tre priméara faktorer
som utgor grunden for shopping som den huvudsakliga orsaken att resa, och pa basen av
dem antar vi att littala och Arabia ar kdnda varumaérken, som i sig sjalva redan vacker
intresse och styr manniskornas val av destination. Keown berattar om faktorn som hand-
lar om prisernas inflytande pa shoppingturism. Vi antar att ett antal besokare motiveras
att besoka Arabiastranden pa grund av de outletbutiker som finns i Fabrikskvarteret.
Outletbutiker ar k&nda for billigare produkter, vilket lockar till sig ménniskor.

En del forfattare anser att kulturen kan vara en motiverande faktor for manga sa kallade
kulturturister, och vi &r av den asikten att bade design och konst &r en del av kulturen.
Enligt McKercher et al. kan kulturella turister delas in i olika typer. Vi vet att kulturen
varit en motiverande faktor for en del av respondenterna, men vilken typ av kulturell
turist det ar fragan om i deras fall kan inte definieras, eftersom det inte framkommer i
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resultatet. Vi antar att det till exempel finns beskare som har kulturen som en primér
motivator och specifikt vill koncentrera sig pa kulturella faktorer i besoket, och beso-
kare som inte har kulturen som ett angivet motiv, men besoker anda kulturella attrakt-

ioner vid sidan om andra attraktioner.

Destinationer har enligt var asikt som mal att tillfredsstalla kunder och fa dem att ater-
vanda. | resultat av undersokningen kom det fram att stdrsta delen av respondenterna
kunde tanka sig att besoka Arabiastranden pa nytt. Sirakaya och Woodside samt Di Ma-
rino forklarar konsumentens beteende efter inkopet och feedback, och pa basen av det
kan vi sdga att efter besoket i Arabiastranden evaluerar besokaren de upplevelser denna
haft under besoket och &ar da antingen tillfredsstélld eller inte. Om besokaren inte ar till-
fredsstalld har denna da troligtvis inte behov att atervanda, och ar besokaren tillfreds-
stélld kan denna eventuellt upprepa besoket. Vi antar att besokare dven kan vara nojda
med besoket, men anda uppleva att besoksmalet inte har ndgot mer att erbjuda och &r

darfor inte vart att besoka pa nytt.

7.2 Marknadsforing

I undersokningen utreddes om Arabiastranden var bekant for besokare fran forut, och pa
vilket satt. Enligt Highmore kan upplevelsen hanvisa till tva olika tillstand; en 6gon-
blick for 6gonblick upplevelse och en evaluerad upplevelse som ar en erfarenhet. | re-
sultatet kom det fram att for en stor del av respondenterna var Arabiastranden bekant
fran forut, speciellt for finlandare, som &ven var den storsta gruppen som hade besokt
omradet tidigare. Highmores definition av upplevelser kan tydligt ses hos dem som hade
besokt Arabiastranden forut, eftersom de kunde reflektera kring de tidigare besoken, det
vill s&ga den evaluerade upplevelsen. En del respondenter kande till Arabiafabriken,
som dr en av Arabiastrandens attraktioner. EK och Hultman skriver att marknadsforda
platser oftast delar en gemensam faktor, det vill sdga konsumtionsmojligheter. Platser
med konsumtionsmajligheter erbjuder konsumenten olika produkter och tjanster. Ef-
tersom det anda fanns en del som kénde till Arabiafabriken, betyder detta att Arabiast-
randen &r marknadsford som en plats med konsumtionsmojligheter for konsumenterna
och informationen om fabriken har formedlats at respondenterna. De respondenter som

hade hort omradets namn kan ses i Ashworths och VVoogds teori om platser, dar de for-
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klarar att manga platser har som syfte att vaxa genom utveckling av sin fysiska infra-
struktur samt utveckla platsens varumarke. Nar omradets namn ar bekant fér en del re-
spondenter, tyder detta pa en utveckling av platsens varumarke som kan locka konsu-
menten att besoka platsen. De respondenter som var bekanta med Arabiastranden via
vanner och bekanta kan kopplas till Crotts forklaring om de informella kanalerna dér
den tillgangliga informationen nar konsumenten via familj, vanner och 6vriga personer.
Nar vi tar en titt pa de hemlander som varit bekanta med Arabiastranden fran forut ar
det ingen dverraskning att finlandare var mest bekanta med Arabiastranden. For att 6ka
kéannedomen internationellt anser vi att marknadsforingen borde vara effektivare utom-

lands for att na mojliga konsumenter.

Meethan forklarar i sin teori att nar manniskor besoker platser, betonas platsens fysiska
egenskaper, samt viktigheten av information och beldgenhet. En turistdestination kan
inte uppfattas som en plats utan att ménniskor blir vagvisade till en specifik beldagenhet.
Eftersom alla tyckte det var latt att komma fram till Arabiastranden, har Arabistrandens
geografiska lage marknadsforts bra. Vi anser att de goda transportforbindelserna i
Helsingfors underléttar for bestkare att hitta till Arabiastranden. Det finns aven véagvis-
ning tillganglig i Arabiastranden for besokare, dock tycker vi att skyltarna kunde vara
annu tydligare, aven om alla respondenter ansag att det var latt att hitta till Arabiastran-
den. Vi antar att dd man kommer med sparvagn till Arabiacentret, sa ar vagvisningen
inte synlig, och det kan leda till att besokare stiger av nagon hallplats tidigare, da de
blandar ihop Arabiacentret med Arabias kopcentrum. | detta fall &r det viktigt att beso-
kare direkt inser att de gatt fel, och far tydlig vagvisning till destinationen i form av syn-
lig vagvisning. En respondent hade haft en negativ upplevelse géllande végvisningen
vid andhallplatsen, och sagt att det borde finnas en vagvisningsskylt dar. Aven vi anser
att det ar en bra anmarkning, da det ar valdigt viktigt att besokare hittar fram till be-
soksmalet utan besvar. Det fanns dven en annan respondent som papekade att skyltarna

kunde vara upplysta for att bli mer synliga.

Majoriteten av respondenterna ansag att det dven var latt att hitta till attraktionerna, men

det fanns ocksa respondenter som tyckte det var delvis svart. Kotlers definition av

platsmarknadsforing kopplas bra ihop med bestkare som skall hitta till olika attraktion-

er. Konsumenternas behov tillfredsstélls och vi anser att detta innebar aven latt tillgang-
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lighet och bra skyltning till attraktionerna. Eftersom alla respondenter inte ansag att det
var latt att hitta till attraktioner, tyder detta pa bristfalliga vagvisningar och informat-
ionsskyltar. Aven skyltningen togs upp i forbattringsforslagen; det énskades att det
fanns mera skyltar och ansags att skyltningen borde vara béttre. Det ar viktigt enligt oss
att latt hitta till besoksmalets attraktioner for att uppratthalla konsumentens nojdhet pa
en hog niva. | forbattringsforslagen kom det ocksa upp infotavlans placering i Arabia-
centret. En respondent papekade att manga personer kommer till Arabiacentret for att
besoka fabriksbutiken, men da det dven finns andra attraktiva platser, sa skulle det vara
battre att placera informationstavlan néra fabriksbutiken. Fabriksbutiken antar vi att i
detta sammanhang betyder littala Outlet, da de dar saljer Arabias produkter, som tillver-
kas i Arabia fabriken. Vi haller med om att infotavlan kunde vara béattre placerad i Ara-
biacentret. Vi antar att de flesta besékare kommer in genom huvudingangen, och de
forsta som kommer emot dem &r littala Outlet. De kan latt h&dnda att de eventuellt inte
lagger marke till att det finns andra attraktioner langre in i centret. Om infotavlan var
narmare belagen littala Outlet och huvudingdngen, skulle den vacka uppmarksamhet

och informera besokare om att det finns aven andra attraktioner forutom littala Outlet.

I undersokningen ville vi utreda om konsumenterna hade anvént sig av informationska-
naler, och ifall information var tillgdnglig och mangden tillracklig. Resultatet visade att
en stor del av respondenterna hittade latt information och mangden var tillracklig obero-
ende av informationskanal. De kanaler som uppkom i var undersokning kan bra jamfo-
ras med de kategorier av externa informationskanaler som Beatty & Smith lagt upp, det
vill saga personliga informationskanaler sasom vanner och bekanta; neutrala informat-
ionskanaler sasom resebyraer och reseguider; och egna observationer. Forutom dessa
informationskanaler uppkom &ven internet, som var den mest anvanda informationska-
nalen. Gallande internet fanns den nastan lika manga néjda respondenter med tillgang-
ligheten och méngden som det fanns av de missnéjda respondenterna. Enligt Cooper &r
internet ett bra alternativ nar konsumenten vill snabbt skaffa palitlig information, och
Solomon menar att det finns soktjanster och sidor som hjélper konsumenten att hitta
nyttig information. Vi anser att internet erbjuder enorma méngder av information, dock
ar det inte sakert att anvandarna hittar till de mest relevanta hemsidorna. Aven om om-
fattande soktjanster, sasom Google, hjalper till att hitta information om Arabiastranden,
ar det dock en utmaning for anvandare att veta vilka nyckelord skall anvandas for att ha
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tillgang till de mest omfattande hemsidorna. Vi tycker att det &r oerhort viktigt att Ara-
bistrandens mest relevanta hemsidor hittas med hjélp av flertal nyckelord och lyfts fram
bland de forsta alternativen bland annat pa Google. Informationstillgangligheten spelar
stor roll nar konsumenten skall ta reda pa omradets produkter och tjanster och ifall de
mest informativa hemsidorna ar svara att hitta, antar vi att besokaren latt far en an-
norlunda uppfattning om omradet, vilket daremot kan leda till att en del attraktioner blir
obesokta. Aven i forbattringsforslagen som respondenterna gett kom det upp att det
borde vara enklare att hitta information pa internet och komma fram till de olika si-
dorna. Det ansags att innehallet maste forbattras, da sidorna inte var tillrackligt omfat-
tande, och det dnskades dven mera information om omradets produkter och tjanster pa
internet. Dessutom ansag en del respondenter att marknadsforingen av Arabiastranden i

allménhet borde okas.

Vénner och bekanta anvandes som en informationskanal av en del, och i denna typ av
informationskanal anser vi att informationens mangd och tillganglighet beror mycket pa
den personliga kommunikationen individer emellan. Det fanns dven enstaka personer
som hade svarat att de inte skaffat nagon information dven om de anvént vanner och
bekanta som en informationskanal. Vi antar att de tolkat det sa att de inte har sjalv letat
efter information utan nagon har berattat och gett rekommendationer om Arabiastran-
den. Guideboken var en anvand informationskanal for ett antal utlanningar, och for det
mesta ansags tillgangligheten och méangden vara bra. Av detta kan vi dra slutsatsen att
guideboken ar informationsrik och tillfredsstéaller anvandarnas behov. Det fanns dven en
stor del respondenter som inte hade skaffat nagon information, och bland dem fanns det
sadana som tyckte att informationen var latt tillganglig och méngden var tillracklig.
Detta kunde bra kopplas ihop med Leonhardts teori om interna metoder, da de enligt oss
anvant sig av tidigare erfarenheter och minnen da de fattat beslut. Eftersom storsta delen
av vara respondenter var finlandare, ar det forstaeligt att alla inte hade behov av inform-

ation, da de mojligen haft tidigare kunskap.

Dessutom &r det viktigt att utreda ifall den skaffade informationen motsvarar verklig-

heten. Oberoende av informationskanal ansag en stor del av respondenterna att den

skaffade informationen gjorde det. Olika informationskanaler tas bra upp i Fodness &

Murrays teori, dar det forklaras att informationskanaler anvénds for att fa en uppfattning
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av destinationen, besokets langd, kostnader och boende. Drygt halften av de som skaf-
fade information via internet ansag att informationen motsvarade verkligheten. Om den
skaffade informationen motsvarar verkligheten delvis, tyder detta eventuellt pa bristfal-
liga internetsidor eller svart tillgangliga sidor, och da kravs det att man tar till atgarder
for att ratta till felet. Guideboken motsvarade i stora drag verkligheten, och detta tyder
pa att destinationen beskrivs realistiskt. Da informationen skaffades via vanner och be-
kanta var fordelningen relativt jamn mellan dem som varit néjda och dem som inte varit
det. I denna typ av informationskanal berattar individer om sina personliga erfarenheter,
vilket betyder att alla har varierande asikter fran varandra och informationen som ges ar
beroende av den person som beréttar den. Den som mottagit information kan da ocksa
vara av en annan asikt. Vi anser att i vilken grad informationen motsvarar verkligheten
beror aven pa hurudan och hur mycket information man fatt. Dessa resultat kan bra
kopplas till marknadskommunikationen dar Middleton et al. forklarar att det &r oerhort
viktigt att marknadsforingen &r realistisk i samband med konsumenternas forvantningar,
for att de mer troligt skall atervanda till destinationen eller rekommendera destinationen

at sina vanner.

7.3 Attraktioner och upplevelse

Swarbrooke har i sin teori Klassificerat turistattraktioner enligt karaktdren av deras
karnprodukt, och klassifikationerna kan tillampas nér vi granskar attraktionerna i Ara-
biastranden. Fabriksrundan hor till méanniskotillverkade turistattraktioner, medan buti-
ker, museet och galleriet, konstrundan och konstverk hor till manniskotillverkade och
specialbyggda turistattraktioner. Vad som far en besokare att besoka en attraktion ar ett
resultat av en efterfragan. Vilka attraktioner bestkare i var undersokning bestamt sig for
att besoka kan kopplas med teorin av Cooper samt Swarbrooke & Horner, som betraktar
konsumentens beslutsprocess som ett system bestaende av ett antal grundlaggande ele-
ment. FOre besoket till Arabiastranden stimuleras individen enligt egna intressen och
behov att dka ivag nagonstans, och detta stimmer aven dverens med vad Page papekar
om efterfragan i turism. Dérefter skaffar individen information om besoksmal och bildar
en uppfattning, som sedan leder till ett val om ett besok. Med vem man reser paverkar

ocksa valen, och kan styra vilka attraktioner besokare sedan besoker pa plats. Vi antar
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att alla kanske inte ar lika intresserade av shopping, men de foljer med den 6vriga grup-
pen och besoker butiker i alla fall.

| Arabiastranden ar butikerna det dverlagset mest besokta attraktionerna. Enligt Dallen
ar shopping bland annat en av de vanligaste och njutbaraste aktiviteterna som méanni-
skan &gnar sig at pa sin semester, och i enlighet med teorin kan vi sdga att shoppingen
motsvarar en attraktion i Arabiastranden. | vart fall ar littalas och Arabias produkter
valkdanda och det ar mycket sannolikt att deras kannedom paverkar vilka attraktioner
som besoks. Det resultat vi har fatt om de besokta attraktionerna kan aven ha paverkats
av tidpunkten nar undersokningen utfordes. Vi antar att t.ex. konstverk och konstrundan
eventuellt haft mera besdkare om undersdkningen utforts under sommaren. Denna
undersokning agde rum i oktober, da vaderforhallanden inte ar lika fordelaktiga som
under de varmare sommarmanaderna. Dessutom kan besokarantalet vara lagre utanfor

sommarsasongen, vilket ocksa paverkar pa resultatet.

I undersdkningen ville vi jamfora vilka attraktioner besokare varit till och orsaken till
besoket i Arabiastranden. Resultatet visade att butikerna ar for fritidsresenédrerna de
mest besokta attraktionerna, och da storsta delen av respondenterna hade fritid som
syfte ar det viktigt att notera. Affarsresenérer besokte i storre utstrackning museet och
galleriet samt fabriksrundan &an fritidsresenarer. Vi antar att affarsresor planeras till na-
gon grad i forvag, och detta i sin tur paverkar vad besokaren sedan gor i destinationen
och vilka attraktioner de besoker. Fabriksrundan samt museet och galleriet kan i manga
fall vara en del av affarsresan, och besok till butiker kan da eventuellt ske i fritidssyfte.
Vi anser att fabriksrundan ar sa att sdga i gomman for fritidsresenarer, och att de i
manga fall inte ar medvetna om att den existerar. Informationen kan vara bristfallig och
de far inte veta om rundturen forran de &r pa plats, och da ar det for sent, eftersom den
maste bokas i forvag. Detta ar absolut nagot som &r vart att tanka pa. Vi jamforde fort-
sattningsvis de besoOkta attraktionerna, och kopplade ihop dem med ifall respondenterna
reste individuellt eller i grupp. Stor del av bade individuella resenarer och gruppresena-
rer besokte butiker, och endast en liten del av de individuella resenarerna gick pa fa-
briksrundan medan runt halften av gruppresenarerna gick pa rundturen. Vi anser att re-
san planeras noggrannare i forvag da man reser i grupp, och det inkluderas guidade
rundturer i reseplanen. Pa detta vis kommer dven fritidsresenarer i kontakt med fabriks-
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rundan, da de troligtvis inte sjalv behdver skaffa informationen och arrangera resan.
Detta forklarar ocksa den stora skillnaden mellan individuella resenarers och grupprese-

nérers antal pa fabriksrundan.

| undersokningen var det mycket relevant att fa fram vilka attraktioner var intressanta
enligt respondenterna, och det visade sig att en stor del av svaren kretsade kring shop-
ping. Eftersom shoppingen har varit populér, anser vi att de har blivit uppmuntrade att
besoka butikerna, vilket enligt Dallen &r detaljhandelns huvudmal. For vissa var det en-
skilda butiker, sa som littala och Pentik, som var intressanta, medan en del var intresse-
rade av butiker i allménhet. Orsaken varfor littala och Pentik valdes av flera responden-
ter kan enligt oss ha ett samband med hur kdnda produkterna i allmanheten ar, da de
lockar till sig flera besdkare och bestkarantalet &r darmed hdgre, medan mindre kénda

butiker har féarre bestkare.

Kulturella attraktioner s som museet och galleriet, samt fabriksrundan, var intressanta
attraktioner enligt en del respondenter. Dicks forklarar att platser har blivit utstallningar
I sig sjadlva genom stora investeringar, och vi tycker att Arabiastranden som en plats re-
presenterar bade historia och kultur. Dessa faktorer kan konsumeras i form av museet
och galleriet, som enligt Dicks representerar utstallningsutrymmen, och i form av fa-
briksrundan med dess historiska bakgrund. Aven de olika konstverken pa Arabiastran-
dens omrade anser vi att hor till Arabiastrandens kulturella attraktioner. Dicks fortsétter
att kulturen ar central inom produktionen av synlighet, och i Arabiastrandens fall anser
vi att de kulturella attraktionerna lockar till sig en del besokare, da de far mgjligheten att
besoka kulturen samt uppleva historia. Anmérkningsvart géllande fabriksrundan &r att
de bland respondenterna fanns potentiella kunder, och manga kommenterade om fa-
briksrundan i forbattringsforslagen. Det 6nskades att den marknadsfordes béttre, och att
det fanns mera information. Det fanns respondenter som fick veta om fabriksrundan
forst under besoket. Det &r klart att det finns intresserade, och vi anser att med fabriks-
rundan kunde man locka mer besokare till Arabiastranden, men det krdver att attrakt-

ionen marknadsfors battre.

Morgan samt Hanefors & Mossberg beskriver att upplevelser ar nagot personen uppfat-
tar individuellt, vilket enligt oss kan ses i var undersokning, da det visade sig att beso-
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kare ar olika och upplever attraktioner pa olika vis. Pine & Gilmore kategoriserar upp-
levelser med hjalp av upplevelsedimensioner och upplevelsetyper, som tillsammans
skapar upplevelsefalt. Da vi gick igenom de intressanta attraktionerna i undersokning-
ens resultat, forekom det bade attraktioner med aktivt och passivt deltagande. Shopping
kan enligt var asikt innebdra antingen aktivt eller passivt deltagande, medan besok pa
museet och galleriet, samt fabriksrundan, innebé&r passivt deltagande. Pine & Gilmore
forklarar att med hjalp av upplevelsefaltens dimensioner kan upplevelserna indelas i

fyra upplevelsetyper, vilka kan kopplas till de olika attraktionerna i Arabiastranden.

Shopping ar enligt var asikt en eskapismupplevelse, da man gar runt i butiken och kollar
utbudet. Besokaren har en aktiv roll for att fa nagot ut av besoket, och besdkaren gar in i
upplevelsen, vilket innebéar att besdkaren kan sjalv paverka upplevelsen. Trots att shop-
ping &r en eskapismupplevelse har en del respondenter betonat den estetiska upplevel-
sen i sitt besok, sa som finlandsk design. Bade littala och Pentik ansags ge inspiration
och ha vackra varor. Det sades att den finlandska designen fors fram vackert och dven
om man later bli att kGpa nagot, sd & man pa gott humor efterat. Enligt var asikt ar det
viktigt for butikens image att den lyckas tillfredsstélla besokare dven i form av fonsters-
hopping. Butiken far ett bra rykte, och rekommenderas eventuellt till andra. Om Pentik
kom det aven fram att butikens hérliga affarsutrymmen héjde besokets kvalitet, och att
Pentik som butik var s vacker att det gjorde besdket trevligt och lockade att stanna for
en langre tid. Dessa besokare har under besoket lagt mérke till produkternas och dven
sjalva butikens utseende, och de har varit intresserade av det fysiska och fatt tillfreds-
stallelse av att titta pa produkter som tilltalar 6gat. Fr manga respondenter var det inte
enbart sjélva shoppingen som var en upplevelse, utan aven designen, sjalva produkterna
och atmosfaren i butiken medférde positiva tankar i besokarna. Detta visar att det ar
viktigt att tdnka pa attraktionen som en helhet, och inte enbart pa karnan i produkten.
Sedan fanns det respondenter som betonade det som var annorlunda i produkterna. En-
ligt Dallen ar sokandet efter nagot nytt och innovativt en betydande del av shoppingupp-
levelsen, och detta kan ses i de upplevelser butikerna skapat, da butiker ansags ge idéer
till presenter och littala och Pentik sades innehalla unika produkter. Vi ar av den asikten
att det ar positivt om butiker lyckas vécka tankar i dess besokare och erbjuda ett utbud
som eventuellt kan ge idéer. Det fanns utlandska besokare som attraherades av den
finska designen, eftersom den ansags vara annorlunda.

65



Pa fabriksrundan sker upplevelsen i form av underhallning, da bestkaren enbart behover
passivt folja med handelsen. Under den guidade rundturen gar besokaren runt och tar
emot information genom att lyssna och se. En stor del av respondenterna tyckte att
historian gjorde fabriksrundan intressant, och aven att fa folja med tillverkningsproces-
sen var en upplevelse for vissa. Vad som sker under fabriksrundan enligt oss, &r att upp-
levelsen gar in i besdkaren, da denna mottar information fran guiden, men behéver inte
sjalv gora nagot for att upplevelsen skall ske. Besoket i museet och galleriet ar enligt oss
en estetisk upplevelse, da besokaren upplever tillfredsstallelse genom att observera de
olika verken och féremalen. Historian och gammal design av Arabias verk ansags vara
faktorer som gjorde museet intressant, och besoket medftrde &ven att intresset for Ara-
bias och littalas keramik uppvécktes. Besoket kan vara guidad, och da sker upplevelsen
i form av underhallning och bestkaren féljer passivt med och mottar information. | de
fall som besoket sker pa egen hand, dvs. utan guide, gar besokaren in i upplevelsen, da

denna gar sjalv runt och tar reda pa information.

For ett besoksmal &r det viktigt att veta om de attraktioner de erbjuder uppfyller besoka-
res forvantningar. Resultatet visade att storsta delen av respondenterna var av den asik-
ten att attraktionerna uppfyllde deras forvantningar. | enlighet med teorin av Schiffman
et al. samt Cooper et al. dar de beskriver processen om hur en konsument bildar en upp-
fattning om en destination, har bestkare haft en forhandsuppfattning av Arabiastranden
och dess bescksmal innan besoket. De kan ha besokt omradet tidigare, eller sa har de
bildat en uppfattning pa basen av den information de skaffat, eller eventuellt fatt héra
om Arabiastranden via en person eller dylikt. Hur konsumenten sedan upplever imagen
efter besoket, beror enligt Di Marino pa destinationens kapacitet att erbjuda upplevelser
som motsvarar den image turisten hade 6ver destinationen fore besoket, och pa basen av
detta anser vi att Arabiastranden som besoksmal lyckats erbjuda upplevelser och attrakt-
ioner som motsvarat bestkares forhandsuppfattning, och de har varit ndjda efter beso-
ket. Vi antar att det aven i vissa fall kan ha gatt pa det viset att forvantningarna inte bara

blivit tillfredsstallda, utan dverskreds.

Destinationer vill bli associerade med positiva upplevelser, men det kan adven uppsta

negativa upplevelser under besoket. Swarbrooke havdar att en rad faktorer paverkar be-

sokarens upplevelse pa plats utéver karnfokuset av attraktionen, vilket stimmer Gverens
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med de resultat som kom fram i undersékningen. Tjanstens leverans orsakade negativa
upplevelser, da t.ex. museets éppethallningstider skapade forvirring, och det uppstod
aven en situation dar besokaren inte fick nagon kundbetjaning i museet da ingen an-
stalld var pa plats. En besokare tyckte att det var svart att se och hitta priser, da allt var
pa finska. | forbattringsforslagen kom det dven upp priser i museet, och det ansags att de
var svara att hitta. Vi anser att det ar viktigt att kunden betjanas bra och att information-
en, t.ex. om oppethallningstider, inte far vara missvisande, utan ar klara och tydliga.
Man maste ta i beaktande alla besokare, oberoende av nationalitet vid leveransen av
tjansten, och se till att kommunikationen fungerar mellan beséksmal och besokare. En-
ligt respondenterna fanns det dven brister i besoksmalets patagliga del som paverkade
besoket negativt. Det ansags att det var svart att hitta nagra restauranger, och att restau-
rangen i Arabiacentret stangde for tidigt. Aven dé respondenterna hade moéjligheten att
ge forbattringsforslag dnskades att det fanns flera restauranger. Vi antar att nar besokare
kanner sig hungriga och inte far detta basbehov tillfredsstallt, kan det paverka negativt
pa besoket som en helhet. Bristen pa matstéllen kan dven inverka pa hur lange besckare
stannar i Arabiastranden. Arabiastranden ar ett besoksmal med manga olika attraktioner,
och enligt oss ar det viktigt att besékare skall kunna ta tid pa sig under besoket och ha
mojligheten till restaurangtjanster vid behov.

7.4 FOorbattringsforslag

Till slut vill vi dannu diskutera en del av de forbattringsforslag som respondenterna
kommit fram med och som vi finner &r vérda att namna. Det 6nskades att de skulle fin-
nas mera butiker och tjanster pa omradet, sa som finlandska butiker och formgivning,
souvenirbutiker och outletbutiker. Vi antar att om det erbjuds mera tjanster, sa kan det
forlanga besoket och locka mer besokare med olika behov till besoksmalet. Sedan pape-
kades det att det kunde finnas mera sittplatser i Arabiacentret. Vi haller med responden-
terna, da detta ar en faktor som bidrar till besokares tillfredsstallelse. Det galler att ta i
beaktande olika slags bestkare, som till exempel aldre ménniskor och barnfamiljer. Vi
ar av den asikten att man kan forbéattra besokares upplevelser om de far mojligheten att
stélla ner butikskassarna och vila benen for en stund under besoket. Det finns situationer
da man till exempel véntar pa nagon som besoker en attraktion, och da skulle det vara
smidigt med ett stélle att sitta pa, sa att man slipper stélla ner kassarna pa golvet och sta
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i gangen. Caféet ar det dnda stallet med sittplatser, och det kan véacka negativa tankar i
en besokare om denna upplever att man maste kopa nagonting for att fa vila.

7.5 Konklusion

Arabiastrandens fabrikskvarter ar ett besoksmal som lockar till sig besokare med fritid
som syfte. Bestkarnas nationaliteter varierade i Arabiastranden, men det kunde tydligt
ses att drygt halften av bestkarna var finldndare och av de utlandska besokarna var ja-
panerna den 6éverlagsna gruppen. Oberoende av nationalitet, var Arabiastranden bekant
for en relativt stor del av besokarna. Av informationskanalerna var internet den mest
anvanda, men det fanns aven en stor del respondenter som inte hade skaffat nagon in-
formation dverhuvudtaget. Oberoende av besokets motiv var butiker de populéraste at-
traktionerna. Fabriksrundan samt museet och galleriet besoktes i stérre utstrackning av
affarsresendrer och grupper, &n av fritidsresendrer och individuella resendrer. En stor del
av respondenternas svar pa intressanta beséksmal kretsade kring shopping. Upplevel-
serna for de intressanta attraktionerna kategoriserades enligt estetik, eskapism och un-
derhallning dar besokarna var bade aktiva och passiva. Enligt storsta delen av besokarna
uppfyllde besoksmalen deras forvantningar och de kunde tanka sig besoka Arabiastran-
den pa nytt.

8 AVSLUTNING

I avslutningskapitlet diskuteras undersokningens validitet och reliabilitet, samt vilka de-
lar i undersokningen kunde ha varit battre gjorda eller eventuellt utférda pa ett an-

norlunda sétt. Kapitlet avslutas med skribenternas slutord.

8.1 Reliabilitet och validitet

Né&r en undersokning utfdrs existerar alltid risken att systematiska eller slumpmaéssiga
fel uppstar, da fragestallningen utvecklas eller information samlas in. Reliabiliteten och

validiteten anses vara tillracklig genom fortsatt kritisk provning och noggrannhet vid
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materialets bearbetning. Reliabiliteten forklaras pa basen av hur métningarna genom-
forts, samt hur noggrant informationen har bearbetats. Validiteten forklaras pa basen av
den niva som den samlade informationen anses stamma 6verens med fragestallningen.
Den hdga reliabiliteten i undersokningen uppnas genom att vara observant under hela
forskningsprocessen. Processen inleds med en noggrann formulering av enkaten for att
gora den klar och tydlig, samt fungerande. Svarsalternativen pa fragorna bor vara ut-
tommande, formulerade pa ett satt som inte vagleder respondenterna, samt latt forstae-
liga. (Holme & Solvang 1997: 163-164)

Enkaten som anvandes i var undersokning var enkelt strukturerad och passade bra for
undersokningssituationen. Enkéatens langd var fyra sidor, utskrivet pa A4 papper som
for det mesta bestod av fragor med kryssbara svarsalternativ, samt nagra oppna fragor.
Vi kom fram till att en del fragor kunde ha formulerats battre for att undvika missfor-

stand.

Storsta delen av respondenterna fyllde i enkéaterna individuellt, och paverkades darmed
inte av andra personer i omgivningen. Ett problem fér undersokningen var spraket, da
en del respondenter hade svarigheter att forsta de engelska fragorna, men fragorna var i
allmanhet valdigt enkla och vi hjalpte till vid behov. Det resultat vi har fatt kan ha pa-
verkats av tidpunkten néar undersokningen utfordes, da besokarantalet kan vara lagre
jamfort med sommarsasongen. Men éverlag upplever vi att reliabiliteten i var undersok-

ning var god.

8.2 Slutord

Vi upplever att vi har lyckats bra med att svara pa undersokningens problemstallning.
Syftet med detta arbete var att redogora for vad som ar motivet till att besokare kommer
till Arabiastranden, vilka attraktioner intresserar besokare, vilka upplevelser skapas un-
der bestket och hur forvantningarna uppfylls. Utover detta kartlades pa ett allmant plan
vilka som &r de relevanta informationskanalerna som besokare anvénder. Undersok-
ningen gjordes ur besokarnas synvinkel, och vi anser att svaren var informationsrika och

gav en realistisk bild 6ver Arabiastrandens besokare.
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Nar amnet for examensarbetet valdes visste vi att sattet vi arbetar pa passar bra ihop for
att na ett onskvart resultat. Vi anser att hela skrivprocessen har varit mycket tidskra-
vande, men ndr arbetet blev fardigt, kdndes det bra att ha slutfort ett omfattande arbete
som detta. Vi har fatt mycket stod av varandra under skrivprocessen, och vet att detta
examensarbete lyckats tack vare ett bra samarbete. Vi vill tacka var uppdragsgivare Art
and Design City Helsinki Oy, som gav oss denna rubrik att skriva om. Vi hoppas att
undersokningens resultat &r till nytta och kan anvéndas i framtiden for att utveckla om-

radet.
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BILAGA 1 ENKAT PA FINSKA

KYSELYLOMAKE

Eirjoitamme opinniytetydtd Arcada — Nylands svenska vrkeshogskolalle Art and Design City
Helsinli Ovn toimeksiannosta. Tutkimme Arabianrannan kivijiiden kokemusta alueesta
matkailijoiden palvelupoliua sekd heiddn odotulsiaan. Meitd kimnostaa kuulla mielipiteenne
Arabianrannasta kdyntikohteena Tulokset auttavat kehittimidin Arabianrannan palveluita ja
aluetta kivntikohteena. Kaikld vastaukset kisitellddn luottamulksellisesti. Kiitos ajastanne!

1. Sukupuok Thb. Jos kylld, milld tavalla?

O hlies O Kiynyt aikaisemmnin

O Nainen O Eunllut alueen nimen
O Tuttujen/ystivien kautta

2. Tki O Tiedin Arabianrannan olevan asuinalue
O Olen kunllut Arabiantehtaasta

o <9 O Muw mika?

O 20-29

O 30-39

O 4049

O 50-39

O =60

3. Kotimaa

4. Arabianrannan vieraihm tarkoitus %. Hankitteko tietoa Arabianrarmasta etuliteen?

O Business O En kokenut tarvitsevari tistoa

O Vapaa-aika O Ex1li, hankin tietoa intemetistd

O Opinnot O Eylli, saintietoa

matkailluneuvaonnasta

3 WVierailettelko O Exlld, samntistoa matkailutoimistolta
O Exlld, santietoa tuttavilta'ystiviltd

O Ormatoimisesti O M, mikd?

O Ryhmaissi {jirjestetty ryhmi)

6. Milloin teitte pidtksen vierailla
Arabianrannassa?

O Ennenmatkan alkua
O Matkanaikana

Ta.Onko Arabianranta tuttu entimdestaan?

a Ei
O Kyl
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0. Oliko Arabianrannastahelppo hankkia tietoaja
koetko saaneesinittivistitistoa
Arabianrannasta?

O Alueesta oli helppo 16ytdd tietoa, ja
tiedonmaiird olimittivd

O Alueesta oli helppo 16vtd4 tietoa,
mutta tiedon miiri el ollut kattava

O Tietoa ol vaikealéytid, vaikla tietoa
olikin tarjolla

O Tietoa oh vaikealéytii, ja tietoa oli
liian vihin

O En hankkinut tietoa

10. Mikd on ensisijainen syy vierailullenne
Arabianrantaan?

Taide
Design/muotoilu
Arkkitehtuur
Likkeet

Tva

Opiskelu

Alueen historia
Muu, mikd?

OoOooooOooon

11. Oliko helppolévtii penlle Arabianrantaan?

O
O

Exlli
Ei, milesi?

12. Mizsd kiyntikohteizza ajattelitte vierailla tai
olette jo vierailleet?

Litkkeet (Tittala Cutlet, Pentik, Artebia
ym)

Arablanmuseo ja gallena
Tehdazkierros

Taidekierros

Taideteolkset

Muu, mukd?

ooooo O
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13a. Mitkd kivntikohteet olivat mielenkiintoisia?

13b. Mik3 teki ndmi kdwntikohteet
mielenkiintoisilesi?

14. Oliko kiyntikohteisiin helppo laytad?

O Eyli
O Osittain
O Ei

15. Vastasivatlo kiyntikohteet o dotuksiarme?

O Eyli
O Osittain
O Ei

16. Koitko jotakin kielteistd vierailusi aikana?

O En
O  Kylla, mita?

17. Vastasziko etukiteen hankittu infonmaatio
Arabianrannasta sitd mitd alue todellisuudeszza
tarjosi?

O Eyli
O Osittain
O Ei



18, Vousitteko kuvitella vierailevanne
Arabianrannassauudestaan?

O Eyli
O Ehki
O Ei, mikesi?

19. Onkoteilld parannusehdotulksia koslden
Arabianrannan aluetta kdymtikolhteena?

EKIITOS!
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BILAGA 2 ENKAT PA ENGELSKA

QUESTIONNAIRE

We smudy tourism at Arcada University of Applied Scienses and we are writing our thesis in co-
operation with Art and Design City Helsinki Ovy. Our research is about the visitor experience in
Arabianranta, the tourists’ service path and their expectations. We are interested in hearing Your
opinion about Arabianranta as a visitor destination. The results will help develop the services of
Arabianranta and the area as a visitor destination. The answers will be treated confidentially. Thank
vou for vour time!

1. Gender Tb. Ifyes, n what way?
O Man
O Worman O Visited before
O Heardthe name ofthe area
1. Age O Through friends/acquaintances
O I know Arabianrantais a neighborhood
0 <19 O T have heard about the Arabia Factory
o 20-29 O Other, what?
O 530-39
O 4049
O 50-39
O =60
3. Country

4. The purpose ofthe visit to Arabianranta
2. Did vou obtain any nfonmation about

O Business Arabianrantain advance?
O Leisure . _ _
0 Studies O No, I did notneed any information
O Yes, I obtamed mformation from Intemet

5 Do voutravel O Yes, [ obtamed information froma tounst

- information
O Alone (individual trips) O Yes, [ obtamed imformation froma travel
O In group (arranged grow agency

Foup gedgoup) O Yes, I got mformation frommy friends/

6. When did youmake the decisionto visit acquaintances
Arabianranta? O Other, what?

O Prior tothe trip
O During the trip

Ta.Is Arabianranta farmhiarto vou from earlier?

O No
O Yes
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0. Wasit easy to obtam information about

Arabilanranta and do you feel that vouhave obtamed

enough nformation about Arabiarranta?

O [t was easy to find mformation about the
area, and there was enough amount of
nformation

[t was easy to find information about the

It was difficult to find mformation, even
though thers was mfonmation avalable
It was difficult to find information, and
the amount of nformation was poor

I did not obtamm information

O O O

O

10. Whatis the mamreason for vour visit to
Arabianranta?

Art

Design
Architecture
Shopping
Work
Studying
The history ofthe area
Other, what?

OOoooooono

area, but there was not enough mformation

11. Wasit easyto get to Arabianranta?

Yes
Mo, why?

12. Which attractions are yvou planming to visit or
haveyvou already visited?

O The shops (Tittala Outlet, Pentile, Artebia
ete)

Arabia Museum and Gallery

Factory tour
Art tour
Artwork
Other, what?

OoooOoogd
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13a. Which attractions did you find nteresting?

13b. What made these attractions interesting?

14. Wasit easy to find the attractions?

O Yes
O Partly
O No

15. Ind the attractions meet vour expectations?

O Yes
O Partly
O No

16. Did vou expenence anyvthingnegative dunng
wour visit?

O
O

No
Yes, what?




17. Dnd the mfonmation yvou obtained about
Arabianranta before the wisit correspondto what the
area offered mreality?

O Yes
O Partly
O No

1%, Would vou consider visiting Arabianranta agam?

O Yes
O Maybe
O No, why?

19. Do youhave any improvement suggestions for
Arabianranta as a visitor destination?

THANK YOT!

82



BILAGA 3 OPPNA SVAR | FRAGA 13B

I work at the same kind of company as
Arabia and touring the manufacturing line
was very interesting

Ystavamyynti Pentikilla

Monipuolisuus, tehdaskierroksen upea
kokemus, uutuudet

Historia

Arabian historia, Arabianrannan alueen
arkkitehtuuri, taideteokset ovat persoonal-
lisia

Kierroksen aikana sai olla osa hienoa
valmistusta ja tunsi pitkén historian. Mah-

tavaa pééstd katsomaan valmistusta noin
ldhelta!

I'm a Moomin fan since | was a child

Kauniit asettelut - kokonaisuutena viih-
tyisa kayntikohde kahvioineen kaikkineen

Liikeista l0ytaa kaiken tarvittavan ja on
mukavaa ihailla suomalaista muotoilua

Liikkeet tarjoavat suomalaista muotoilua
parhaimmillaan. Ihana designymparisto.

Unique design

En ole aiemmin vieraillut Pentik liikkees-
s&, joten liike kokonaisuudessaan oli jo-
tain aivan uutta

Shopping because many products under
one roof. Tour because of history.

Muotoilu, kokoelmat

Tarjonta. Etsin joululahjaideoita asiak-
kailleni.

I was suprised how many interesting
products littala offered. littala shop was a
design experience for me.

Laadukkaat tuotteet

Design history and moomin products

Hyvé tapa oppia Arabian historian eri vai-
heita

I can buy more cheaper than Japan, differ-
ent. Museum was nice. History, collec-
tions what | didn't see before.

Eri alueiden historia kiinnostaa aina, ja
oppii jotain uutta museon ja kierroksen
muodossa.

Arabian vérikas historia. Sain tietdd uutta
faktaa ja tehdaskierros oli erittdin antoisa.

Tutut tuotteet, edulliset 16yd6t. Kauniit
asettelut littala myymalassa.

| could see old designs of Arabia works, it
was a nice experience.

Tarjonta, muotoilu

Rauhallinen tunnelma teki kdynnisté erit-
tain mieluisan.

Nice shopping/products

Suomalainen muotoilu tuodaan kauniisti
esille litkkeessa. Vaikka liikkeesta ei os-
taisi mitadn jaa hyva tunne sielta lahtiessa.

The shopping
Finnish design
Taide + design

Tehtaan kiertdminen ja valmistuksen na-
keminen oli upea kokemus. Nyt tietaa pal-
jon tyontekijat ndkevét vaivaa tuotteiden
eteen.

Myymalat - outlet

Pentikin liiketila kutsuva ja hieno, joka
eroaa muista kaupoista. littala kaupassa
paljon uutuuksia.
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Hyvia lahjaideoita

When they told about Arabia ceramic his-
tory and show how is made

Hyva shoppailupaikka, kiva kdydé vaikka
mitadn ei ostaisi

Suomalainen design, kaunista katseltavaa

Arabianranta on viime kdynnin jalkeen
parantunut todella paljon. Design ja taide
nakyy paremmin.

Suomalainen muotoilu antoi ideoita ja in-
spiraatiota. Taydellisia liikkeitd myos ik-
kunashoppailuun.

erikoiset taideteokset taidekierroksella
olivat kauniita ja minulle taysin uusi ko-
kemus.

I love that Finnish design and art school
are close to each other. Never seen that
before.

I have not heard of Pentik before, and |
love their unique products. The shop was
so beautiful I could stay there for longer.

Laadukkaat tuotteet
Pentik shop is not in Japan
The history

Tapasin taiteilijaosaston keramiikkataitei-
lijan ja sain ostaa tuotteen suoraan tekijal-
t4 ja kurkistaa tybhuoneesseen.

The assortment

I got inspiration from the Outlet, many
beautiful items

Recognize the items. Interesting history

Nice scenery and relaxed. Loved the his-
tory of Arabia.

Suomalainen muotoilu

Monipuolinen tarjonta

Displays, products

First time | saw littala products and they
were very beautiful. Interesting shop with
beautiful Finnish design.

Design history and moomin products

The museum made me more interest for
ceramics of Arabia and littala.

Valikoima

Arabian historia mm muotoilun muodos-
sa. Ennenndkemaéttomia taideteoksia.

Tuotteet ja tarjoukset
Kiinnostavat tuotteet

Kaunis suomalainen muotoilu kiinnostaa
aina ja saa minut vierailemaan kaupoissa.

Arabian historia ja tuotteet

littalan Fiskarsin tuotteet "ranninpuhdista-
ja" erikoisia

History and every day life (workers) that
create Finnish design in the factory. Nice
that there are still old traditions.

Tuotteet
New history information, beautiful design
The process of producing

| liked the design because it was new to
me

History of ceramics
Never been on one before, the history

Louis Poulsen Gallery - new for me, beau-
tiful lamps.

Eturivin suomalaista designia
Beautiful design

Design
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Laaja valikoima + paljon uutta mitd en ole
ennen néhnyt, esim uudet astiastot

There are so many products what | haven't
known

Lots of products, good prices, unique
shops

Hyvé kahvio, liikkeiden kauniit asettelut

Kaunis muotoilu ja monipuolinen vali-
koima

So much beautiful products, you don't find
this in Japan

There was going on some action. | do not
like still exhibitions too much.

Ihanat liiketilat jotka nostivat kdynnin laa-
tua + erittdin kauniit tuotteet

Modern use of space, open art, free

En ole pitkdan aikaan kaynyt Pentikissé ja
sain paljon inspiraatiota. Pidan ikku-
nashoppailusta ja ndma designliikkeet so-
pivat siihen tehtavaan oikein hyvin.

Se oli tosi mahtava ja erilainen. Uusi ko-
kemus.

Erikoinen ja uusi arkkitehtuuri

Puisto ideana erikoinen ja luova. En ole
aiemmin kaynyt samantapaisessa puistos-
sa. Uudenlainen kokemus, varsinkin mi-
nulle, koska taide on aika vieras aihealue.

Finnish design is different from what we
have in Japan. Loved the history we
learned in the museum.

Historia

Olen kiinnostunut eri merkeista suomalai-
sessa muotoilussa

Finnish design, unique products. Beautiful
orange Fiskars scissors.

Kauniita astioita, mutta liian ohut kukkaro
ostamaan mitaan.

Opin paljon Arabian historiasta. Mielen-
Kiintoista seurata valmistusprocessia.

In museum history was interesting. Dif-
ferent shops from Japan.

History in museum, beautiful finnish de-
sign in shops

Kauniit asettelut ja suomalainen design
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BILAGA 4 OPPNA SVAR | FRAGA 16

Museo oli kiinni, joka kyll& harmitti
Hard to find restaurants

Paatepysakilta korkeat portaat. Paate-
pysakilla pitéisi olla opasviitta.

En l0ytanyt hakemaani astiastoa - ei Ara-
bian syy

Museo olikin kiinni tanaan, eli tiistaisin.
Vaikea aluksi 16ytdd museoon

The museum was closed
Factory tour closed

Arabiamuseon asiakaspalvelussa ei ollut
tyontekijaa saatavilla, odotusta museo-
kaupan tuotteiden ostaville

Difficult to see the prices, everything is in
Finnish and hard to find

It was difficult to find comics center,
marked on map (small). The restaurant
was already closed at 14!

I hope to take pictures

Séaa pilasi mahdollisuudet nahda teoksia
ulkona

Korvapuustit raakoja

littalan Outletin hintataso korkea, kakkos-
laadun muki oli kalliimpi kuin ykkdslaa-
dun muki kotikunnassa

Arabia signs could have been more visible
in forms of lightning

Olin Tapio Wirkkalan puiston avajaisissa
ja pimeéssa ei nahnyt mitdan. Valaistuksia
ei olleet asennettu joten omalla kohdalla
Wirkkala Puiston kokemus jai alakanttiin

It took time to find to the museum
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BILAGA 5 OPPNA SVAR | FRAGA 19

Need a guide at information who knows
the service by Arabia very well

Olen oikein tyytyvainen

Arabiakeskuksesta pitéisi saada taidekier-
roksen karttoja + muita esitteitd

Esim tehdaskierrosta pitaisi mainostaa
enemman netissa. Netti antaa helposti vaa-
rén vaikutelman kun tietoa on liian v&han.
Parempi markkinointi!

If the museum is larger...I'll be back here
certainly again. Really nice place. Next
time 1 want to join a factory tour.

Museon aukioloajat pitdisi vaihtaa. Joka
paiva avoinna. Vaikea |0ytaé hintoja mu-
seoon.

Parkkialueita lis&d, istumapaikkoja kes-
kukseen

More restaurants

Olisi mukavaa saada viela lisda suomalai-
sia liikkeita, kuten Marimekko Outlet

Ruokapaikka? Jossa teemana muotoi-
lu/taide

Lis&a designliikkeité ja suomalaista muo-
toilua.

Marimekko Outlet and other Finnish out-
lets

Lisaa parkkipaikkoja. Mainontaa kannat-
taisi lisata.

Nettisivujen siséltdd taytyy parantaa. Pitaa
olla helpompaa 16ytéé eri sivuille.

More shops, ex Helsinki's souvenir shops.
Next time I'll join factory tour.

Better information about the factory tour
on saturday

Hintatietoja ei ole hyvin esilla netissa eika
kaikkien kéyntikohteiden tiedot ole riitta-
vid "tietopaketteja”. Museon ja tehdaski-
erroksen markkinointiin kannattaa satsata.

If we get a easy way to reach Arabianranta
from the tram stop, it would help tourists

Ehdottomasti enemman tietoa nettiin ja
pitéa olla helpompi 16ytéaa tarvittavat tie-
dot. Esim. tehdaskierroksesta ei ollut pal-
jon mitaan tietoa.

Enemman kylttejd, hinnastoja, helpompaa
10ytaé netisté tietoa.

Pitdisi olla helpompi 16ytaé parhaat sivut,
josta 16ytyy kaikki tarvittavat tiedot Ara-
bianrannan alueesta. Kesti liian kauan 16y-
t&a kattavimmat sivut.

More opening hours in the museum
Minulle riittavan hyva téllaisena
More design or art events in Arabianranta

Enemmaén tietoa tehdaskierroksesta, koska
saimme tietaa siitd vasta paikan paalla.

Mainostusta myds muualla Suomessa.
More art and design near the café

Make the other shops and attractions more
interesting because not only one shop can
look good. Arabia centre does not have a
balance. Other shops did not meet my ex-
pectations that | came to visit. Pentik was
only extra shop in my visit and did not
include my original plans.

Jos olisi pieni& lapsia niin joku sellainen
mukava levéhdyspaikka tai leikkipaikka
olisi hyva

Today Arabia museum is closed, so | want
open on Tuesday
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Olisi upeaa saada tutustua tuotekehitys-
prosesseihin taiteilijoiden ndkokulmasta.
Olisiko mahdollista saada lisdinfoa ja yh-
teisty6té kouluihin? Maksuttomia opas-
tuksia.

Better pricing, better signing, more in eng-
lish

Brochures about Arabianranta in Ara-
biakeskus, if | want there read about
something

Great area, like Arabiaranta, should get
more attention on the internet.

The Arabia restaurant is closing to early
for foreign visitors. More restaurants and
cafés.

Many people come here to visit factory
shop, but there are other attractive place as
well. So | guess it could be better to put
the noticeboard near the shop.

Liséa liikkeita ja palveluita

Taidekierros ansaitsee enemman huomio-
ta. Markkinoinnin liséys.

Kahvilaa lukuunottamatta enemmaén istu-
mapaikkoja. Suomalaista muotoilua ko-
rostavia tuoleja ja sohvia

Restaurants

More places to eat and places to rest
Ceramics school

Souvenir shop

Tuoda enemman designia/taidetta kahvi-
lan ympaérille ja muualle keskukseen piris-
tdmaan ilmetta.

Souvenir shops

Enemman liikkeita jotka tarjoavat suoma-
laista muotoilua

Taidekierroksen pienoismalli sisétiloissa

Lis&a tietoa alueesta ja mita alue tarjoaa,
koska internetin tarjoamat sivut eivét ol-
leet riittdvan kattavia.

Make easier to find information on the
internet. More marketing about factory
tour. We found out about it in the center,
not earlier.

You could let visitors try to make their
own cups.

Voisi olla enemman outletteja. Paremmat
markkinointikanavat jotta 16ytaa alueesta
kaiken tiedon + parannettava sivujen sisal-
t04 kattavammaksi

An app for guidance when walking in
Arabianranta would be good.

En I0ytényt nettisivuja, joista olisin voinut
lukea Wirkkalan puistosta tai muista teok-
sista. Jotta ihmiset l6ytaisivat teoksille
markkinointia taytyy netissa parantaa.

Arabianrantaa pitdisi markkinoida enem-
man

En I0ytényt tarvitsemiani tietoja netista.
Sivujen markkinointia taytyy parantaa,
silla ilman hyvia sivuja kenellakaan ei ole
mit&én tietoa alueen tuotteista ja palve-
luista.

Better information boards, more signs to
find to the attractions

More shops
Istumapaikkojal

Enemmaén tietoa tehdaskierroksesta mm.
nettiin.

Hyva ruokapaikka. Enemmaén istumapaik-
koja
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