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Detta lirdomsprov gbrs i uppdrag av Helsingfors stads turist- och kongressbyra och
har som syfte att underscka samarbetet mellan turismen och detaljhandelsforetagen i
Helsingfors. Undersokningens mal idr att ta reda pa vilka turister som shoppar i
Helsingfors, hur shoppingtemat for tillfallet syns i marknadsforingen samt hur det
kunde utvecklas ytterligare. I lirdomsprovet undersoks ocksa hur eller genom vilka
kanaler turisterna battre kunde informeras om shopping i Helsingfors. Dessutom un-
dersoks vad Helsingfors har att erbjuda som kunde vara speciellt intressant f6r shop-
pingturister. Lairdomsprovet har dven som syfte att underéka om information pa turis-
tens eget sprak 1 samband med shopping kunde ha en positiv inverkan pa hur mycket
pengar man spenderar pa shopping.

Lirdomsprovet innehaller aven en benchmarkingundersékning av shoppingméjligheter
1 Képenhamn. Syftet med benchmarkingen ir att ta reda pa hur shoppingen marks i
marknadsforingen till turister 1 Képenhamn, samt hur den ser ut 1 jamférelse med
Helsingfors. I benchmarkingen gors aven en SWOT-analys av bade Helsingfors och
K6penhamn.

Som metod f6r datainsamling anvinds enkitintervjuer med olika turister som besoker
Helsingfors. Resultatet ska ge olika forbattringsforslag och ideer f6r hur Helsingfors
kan anvinda shoppingtemat effektivare i sin turistmarknadsféring.
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This thesis was done on behalf of the Helsinki City Tourist & Convention Bureau and
the purpose was to investigate the cooperation between tourism and retail companies
in Helsinki. The survey aims to find out what kind of tourists shop in Helsinki, how
the shopping theme is currently visible in the city’s marketing activities, and how it
could be developed further. The thesis also examines how tourists could be better in-
formed about shopping in Helsinki and what channels could be used therefore. Addi-
tionally the study explores what Helsinki has to offer, which is especially interesting for
shopping tourists. The thesis also aims to find out if information in the tourists’ own
languages, in the context of shopping, could have a positive impact on their shopping
behaviort.

The thesis also includes a benchmarking survey of shopping opportunities in Copen-
hagen. The purpose of the benchmarking was to find out how shopping is noticeable
in marketing directed to tourists in Copenhagen, and how it looked in comparison to

Helsinki. The benchmarking also include a SWO'T analysis of both Helsinki and Co-
penhagen.

The data collection method used was survey interviewing, comprising various tourists
visiting Helsinki. The outcome of the study gives some improvement suggestions and
ideas for how Helsinki could use the shopping theme more efficiently in its tourism
marketing.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Detta lirdomsprov gors 1 uppdrag av Helsingfors stads turist- och kongressbyra och
har som syfte att underséka samarbetet mellan turismen och detaljhandelsféretagen i
Helsingfors. Syftet ar att underoka hur information om shopping kommuniceras till

turisterna i Helsingfors, samt vilka behov det finns f6r forbittring.

Av turisterna som beséker Helsingfors har det visat sig att kineserna spenderar mest
pengar, ca 600 euro per besok. Dessa foljs tatt av franska, spanska, sweiziska, ameri-
kanska och japanska turister, vilka spenderar i medeltal 450-500 euro per besék. De
flesta foretag har redan inriktat sin marknadsforing till de ryska turisterna, eftersom
dessa ir den storsta turistgruppen 1 Helsingfors och dirmed inbringar den stérsta ande-
len pengar. Kineserna spenderar diremot ofta mer pengar pa shopping an de ryska
turisterna, vilka i medeltal spenderar 341 euro per besok. (Russian and Chinese visitors

leave the most money in Helsinki. 2013).

Av denna orsak underdks hur stort behovet dr for turisterna att fa information pa sitt
eget sprak och hur detta kunde paverka deras shoppingbeteende. I lirdomsprovet un-
dersoks dven vad Helsingfors har att erbjuda som ar unikt och om detta kunde anvin-

das mer i marknadsféringen av shoppingmailigheter.

Lirdomsprovet innehaller dven en benchmarking undersékning dir Helsingfors jam-
tors med Képenhamn, 1 fraiga om hur marknadsféringen av shoppingutbudet ser ut
dir. Benchmarkingen ska ta fram styrkorna och svagheterna 1 respektive stad, samt ge
nya idéer och forbattringsforslag om hur man kan utveckla turistshoppingen i Helsing-

fors. Jamforelsen av sammanstalls med hjilp av en SWOT analys av bada staderna.

1.2 Syfte och maélsittning

Syftet med lirdomsprovet ir att utreda hur Helsingfors kan utveckla sin turistmark-
nadsforing av shoppingmoéjligheter. Underokningen syftar till att undersoka vilka turis-

ter som shoppar i Helsingfos, vad de shoppar, hur mycket pengar de spenderar, hur de
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soker information om shopping, samt hurdana behov av férbittring det finns enligt
turisterna. Malet ar att identifiera styrkor och svagheter i Helsingfors som shopping-
destination, samt komma med idéer for utveckling och foérbittringstorslag f6r shop-
pingmarknadsforingen till turisterna. Syftet dr ocksa att jamfora Helsingfors med Ko-
penhamn som shoppingdestination, och att undersoka pa vilket sitt Képenhamn har

inriktat sin marknadsféring av shoppingméijligheter till turister.

1.3 Problemdiskussion

Enligt en undersékning som gjordes i samarbete mellan Tilastokeskus och Matkailun
edistamiskeskus ar 2011, spenderar Kinesiska turister mest pengar under sina besok i
Helsingfors (1 medeltal 599 euro). Eftersom storsta delen av turisterna som bescker
Helsingfors kommer fran Ryssland har redan manga foéretag inriktat sin marknadsfo-
ring mot ryska turister. De ryska turisterna spenderar enligt undersékningen 1 medeltal

341 euro under sitt besok 1 Helsingfors, vilket 4r mindre 4n de kinesiska turisterna.

Problemstillningen handlar om att undersoka var och vad turisterna shoppar i Helsing-
fors, hur de soker information om shoppingméijligheter samt hur man kunde utveckla

turistshoppingen 1 Helsingfors. Fragestallningarna som behandlas ar féljande:

e Hur mycket pengar spenderar turister pa att shoppa 1 Helsingfors?

e Hur marks shoppingtemat f6r nirvarande i Helsingfors marknadsforingska-
naler och meddelanden? Hur kunde det utnyttjas mer?

e Vad har Helsingfors som ir speciellt och som kunde erbjudas turister som ir in-
tresserade av shopping?

e Hur och i vilka kanaler kunde turisterna bittre informeras om shopping? Bro-
schyr, karta eller nagot annat?

e Hurdant behov har turisterna for att fa information pa sitt eget sprak? Hur

kunde detta paverka deras shoppingbeteende?

For att bittre kunna utveckla Helsingfors som shoppingdestination gors en benchmar-

king dir Helsingfors jaimférs med en annan stad. I denna undersékning har jag valt



Koépenhamn som jaimférande stad. Genom benchmarking av Képenhamn kommer

aven foljande fragor att behandlas:

e Vilka skillnader och likheter i shoppingmoiligheter har Képenhamn jamfort
med Helsingfors?

e Hur mirks shoppingtemat 1 Képenhamns marknadsféringskanaler och med-

delanden?

e Vad har Képenhamn som kan vara speciellt intressant for shoppingintresserade

turister?

e Vad kan Helsingfors lira sig av shoppingturismens marknadsféring i Képen-

hamn?

For att undersoka dessa fragestallningar anvands olika internetsidor om Képenhamn
som shoppingdestionation, samt olika turismbroschyrer. Jag gor dven ett besok till Ko-
penhamn fOr att sjilv agera som shoppingturist. Att jamféra shoppingturismen i
Helsingfors med en annan stad, kommer att ge en battre bild av vilka styrkor och svag-
heter Helsingfors har, samt ge idéer och utvecklingsforslag for Helsingfors shopping-
turism. I benchmarkingen gors aven en SWO'T analys av stidernas shoppingmojlighet-

er for att jamfora styrkor och svagheter och vilka maoijligheter det finns till f6rbéttring.



2 Helsingfors som turistdestination

Helsingfors ir en modern och kosmopolitisk stad, som ligger vid Ostersjons strand.
Den omgivs av vacker natur, som flyter thop med hogteknologiska framsteg och de
senaste trenderna. Som turist 1 Helsingfors kan man se manga historiska attraktioner,
men ocksa modern arkitektur och avancerad design. Helsingfors turism ar livligast un-
der sommarmanaderna, men staden bjuder dven pd ménga intressanta dventyr under de

kalla vintermanaderna. (Ttripadviser. 2014.)

Helsingfors dr en av de grénaste metropolerna i virlden och en tredjedel av staden be-
star av parker och gronomraden. Staden omges dven av hav pa tre sidor, samt har 42
naturreservat. De omgivande havsomraderna skapar unika moijligheter till aktiviteter,

sasom fiske, simmning under sommaren, samt skridskoakning under vintern. (Visit

Helsinki blog. 2014.)

2.1 Statistik

Helsingfors utnamndes till World Design Capital ar 2012, vilket ocksa blev ett rekordar
for turismen i staden. Férutom de érliga héjdpunkterna, bland annat landskapsfesterna
och Helsingforsveckan , firade Helsingfors aven samma ar sina 200 ar som huvudstad.
Det forvintade turistantalet ar 2012 var 3,2 miljoner hotellovernattningar, vilket over-
skreds rejilt da siffrorna uppgick till ca 3,4 miljoner. (Helsingfors stad Arsberittelse

2011, 2012))

Ar 2013 uppgick det totala antalet Gvernattningar i Helsingfors till ca 3,3 miljoner, vil-
ket innebdr en minskning pa 3 procent fran féregiende ar. Denna minskning berodde 1
huvudsak pé ett minskat antal Gvernattningar av internationella businessresendrer. An-
talet fritidsresendrer forblev diremot oforindrat detta ar. Antalet Overnattningar av
utlindska besokare uppgick ar 2013 till ca 1,7 miljoner, vilket innebar en minskning pa
4.4 procent sedan féregiende ar. Ar 2013 gjordes dven ca 1,5 miljoner Svernattningar
av finska besékare och detta innebar en minskning pa 1,5 procent sedan 2012. Den
storsta turistgruppen som besokte Helsingfors ar 2013 var ryska turister, vilka uppgick
till 310 243 6vernattningar. Forutom ryssarna gjordes aven manga 6vernattningar av

turister fran bland annat Tyskland, Storbritannien, Sverige, USA och Japan. Aven turis-
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ter fran Kina, Frankrike, Norge och Italien gjorde relativt manga 6vernattningar detta
ir. Aven om det totala antalet 6vernattningar minskade sedan 2012, var det vissa turist-
grupper som Okade i antal. De som 6kade mest under ar 2013 var turister fran Japan
och Kina, vilka sig en 6kning pa 20,4 respektive 10,8 procent. Overnattningar av turis-
ter fran Israel steg ocksa med 27,1 procent, men totalt uppgick denna turistgrupp bara
till 6 508 6vernattningar. Aven 6vernattningar av Syd-koreanska turister kade med
17,5 procent. Estniska turister sag diremot en minskning pa 24,4 procent. Andra tu-
ristgrupper som minskade mest i antal 6vernattningar var bland annat turister fran

Tjeckien, Litauen, Grekland och Portugal. (Visithelsinki. 2014a.)

2.2 Attraktioner, seviardheter och aktiviteter

Helsingfors har manga intressanta attraktioner och sevirdheter for turister att beséka.
Staden ar sirskilt kind for sin moderna arkitektur, men ocksa olika historiska och kul-

turella sevirdheter. I detta stycke presenteras nagra av de vanligaste turistattraktionerna

och sevirdheterna i Helsingfors.

Figur 1. Domkyrkan i Helsingfors. (Wikimedia commons. 2011.)

Figur 1 visar en bild av Domkyrkan, vilken dr en av huvudattraktionerna i Helsingfors
och som ir beldgen vid Senatstorget. Férutom Domkyrkan omges torget av Statsrads-
borgen, Universitetets huvudbyggnad och Nationalbiblioteket, vilka ritades av C. L.
Engel ar 1822—-1852. I nirheten ligger ocksa Salutorget och Esplanadparken, vilka ar

populira platser for avkoppling bland bade turister och stadsbor. Torgkvarteren, som
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finns mellan Senatstorget och Salutorget, erbjuder stimningsfulla restauranger och

kaféer, designbutiker och olika typer av evenemang. Figun 2 visar en bild fran Salutor-

get 1 Helsingfors. (Visithelsinki. 2014b.)

Figur 2. Salutorget i Helsingfors. (Eikonopoiia. 2014.)

Garnisonsstaden Sveaborg byggdes utanfor Helsingfors pa 1700-talet och ar idag en av
de populiraste sevirdheterna i Finland. Fistningen dr upptagen pa UNESCOs lista
over vitldsarvet och dr med sina museer och evenemang en oférglémlig upplevelse f6r
besokare i alla aldrar. I Designkvarteren, som stracker sig fran Rédbergen till nirlig-
gande stadsdelar, kan man hitta olika modebutiker, samt Arkitektmuseet, Designmu-
seet och Design Forum Finland. Vid Skatudden ligger Uspenskijkatedralen, vilken ar
den storsta ortodoxa kyrkan i Visteuropa och som hirstammar fran 1868. Den popu-
liraste arkitektursevirdheten i Finland i antal besokare ar diremot Tempelplatsens
kyrka, vilken dr byggd inne i urberget. Figur 3 visar en bild fran insidan av Tempelplat-
sens Kyrka. (Visithelsinki. 2014b.)


http://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=v-FV-nU9YoX8oM&tbnid=EE5WWcp4-892oM:&ved=0CAYQjRw&url=http%3A%2F%2Feikonopoiia.net%2Fregistration&ei=zHMlU8z8KOn8ywOdEw&bvm=bv.62922401,d.bGE&psig=AFQjCNFGhqMEuVYrkIXFscOOa62kEJNCdA&ust=1395049381175611
http://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=v-FV-nU9YoX8oM&tbnid=EE5WWcp4-892oM:&ved=0CAYQjRw&url=http%3A%2F%2Feikonopoiia.net%2Fregistration&ei=zHMlU8z8KOn8ywOdEw&bvm=bv.62922401,d.bGE&psig=AFQjCNFGhqMEuVYrkIXFscOOa62kEJNCdA&ust=1395049381175611

Figur 3. Tempelplatsens kyrka. (Pixgallery. 2014.)

Olympiastadion som byggdes 1938 idr ocksa en av Helsingfors landmarken. Pa stadion
kan man se olika finlindska och internationella idrottstavlingar och utomhuskoncerter.
Fran det 72 meter hoga Stadiontornet kan man se en fin utsikt 6ver Helsingfors.
Helsingfors har dven en utbud av olika slags muséer att uppleva. Konstmuseet Ate-
neum dr Finlands nationalgalleri och erbjuder omfattande samlingar av finldndsk konst
fran 1750-1960 talet, samt vasterlandsk konst fran 1800-1950 talet. Kiasma ar museet
tor nutidskonst och utstiller den senaste utvecklingen inom bildkonst. Till andra in-
tressanta museer i staden hor Finlands nationalmuseum, som presenterar Finlands ut-
veckling fran férhistorisk tid till nutid, samt Naturhistoriska museet. Folisons frilufts

museum visar hur finlindarna bodde forr i tiden och erbjuder upplevelser av finlindska

folkliga traditioner. (Visithelsinki. 2014b.)

Vintertradgarden 1 Helsingfors grundades ar 1893 och ir nu helt renoverad. I vinter-
tridgarden kan man beundra 6ver 200 olika vixter som varierar enligt arstiderna. Un-
der sommarmanaderna kan man beundra den blomstrande rosentridgarden framfor

tradgardsbyggnaden. (HelsinkiExpert. 2014c.)

Riksdagshuset dr en statlig stenbyggnad som representerar 1920-talets klassicism. Fasa-
den dr beklidd med rédskiftande granit fran Kalvola och pryds av 14 kolonner med
stiliserade korintiska kapitil. I Sibeliusparken finns ett minnesmarke format som orgel-
pipor av stal, av den varldsberémda kompositoren Jean Sibelius (1865—1957). Minnes-
mirket dr designat av Eila Hiltunen dr 1967. Fér familjer kan rekommenderas ett besok

till djurparken pa Hégholmen dir man kan se éver 200 olika djurarter. Aven néjespar-
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ken Borgbacken, med sin 6ver 50 dr gamla berg- och dalbana av trd, dr ett populirt

bescksmal bland barnfamiljer. I n6jesparken finns dven sjovirlden Sealife dar man kan

uppleva tropiska regnskogar och Ostersjéns olika submarina arter. Figur 4 visar en bild

fran Sealife i Helsingfors. (Visithelsinki. 2014b.)

Figur 4. Ingangen till sjévirlden Sealife. (Aquawiadomosci. 2014.)

Vetenskapscentret Heureka dr ett levande utstallnings- och aktivitetscenter for alla ald-
rar. Dar kan man bekanta sig med vetenskap och teknologi genom att sjalv experimen-
tera och prova. Heureka erbjuder en permanent utstillning kombinerat med varierande

utstallningar och under sommaren finns dven en utstallning utomhus. (HelsinkiExpert.

2014c.)

2.3 Turistbyrians verksamhetsprincip

Turistinformationen 1 Helsingfors erbjuder gratis information om staden och dess se-
virdheter, samt olika evenemang och tjanster. I turistbyran kan man fa tips och rad for
sin vistelse i Helsingfors, samt olika gratis broschyrer och kartor. I turistinformationens
lokaler, som ligger pa Norra Esplanaden, finns ocksa resebyran Helsinki Expert Shop.
Fran resebyran kan man képa Helsingforskort, biljetter till rundturer och halvdagsut-
flykter, batbiljetter, paketresor till Tallinn och S:t Petersburg samt fa hjilp med logi-
bokning och biluthyrning. Helsinki Expert séljer dven guidetjanster och de har guider
som kan 24 olika sprak. (Visithelsinki. 2014c.)



Turist- och kongressbyrans broschyrer innehiller information och tips for vistelsen i
Helsingfors. Den mest omfattande dr Helsingfors turistguide, som ér en allmin bro-
schyr vilken finns pa 11 olika sprak. Alla de viktigaste broschyrerna finns i pdf-format
pa turistbyrans hemsida och man kan dven himta tryckta versioner fran turistinformat-
ionen pa Norra Esplanaden. Man kan ocksa bestilla broschyrer via hemsidan eller
fraga efter dem pa plats i informationen. Det finns dven olika mobila applikationer
man kan ladda ner, vilka ger information om olika aktiviteter, evenemang, restauranger
och vad som hinder i Helsingfors. Exempel pa sidana mobila applikationer dr bland
annat Finland Travel Guide, Reitit, City Maps and Walks, Eat.fi, Design District,
AALTOsites och Grafetee. De flesta av dessa applikationer kan laddas ner i App Store
eller Google Play. (Visithelsinki. 2014c.)

Det finns ocksa regional turistinformation pa Helsingfors—Vanda flygplats. Dar betja-
nas framfor allt utlindska turister och mellanlandande resenirer. Informationen betja-
nar under tidsperioden 1.10 - 30.4 alla dagar i veckan. De erbjuder ocksa broschyrer
och tillgang till internet dygnet runt for resenarerna. Helsingfors turistbyra har dven en
mobil informationsenhet, Info Container, var man betjidnar turister under sommarsa-
songen. Info Container ar beldgen vid Salutorget nara Havis Amanda och ar 6ppet
varje dag under sommaren. Aven hir finns ett utbud av de viktigaste turistbroschyrerna
och kartor. Syftet med Info Container ar att tjina som en extra turistinformationsenhet
1 samband med storre publikevenemang och kryssningsbesok. Under sommaren kan
besokare 1 Helsingfors ocksa fa hjilp av Helsinki Help-guiderna. Dessa guider ger tips
om bland annat olika bes6ksmal, evenemang, restauranger, shoppingstallen och olika
turism tjanster. De delar ocksa ut broschyrer och kartor, samt olika rabatt och f61-
manskuponger till affarer, butiker, muséer och restauranger i stadens centrum. De ar
litta att kidnna igen pa grund av deras grona klader och de ar utplacerade frimst i in-
nerstaden, samt i kryssningshamnarna under sommaren fran juni till augusti. Guiderna

finns ocksa vid Info Container pa Salutorget. (Visithelsinki. 2014c.)



3 Shoppingturism

Shopping ir en viktig motivationsfaktor f6r resande, en attraktionsfaktor for destinat-
ionen, samt en turistaktivitet. Turister reser ofta for att utnyttja ligre prisfordelar, spe-
ciella varumairken, tax-free shopping och unika produkter. Minga destinationer har
positionerat sig sjilva som “’shopping-paradis” for turister. Exempelvis har London
och Paris blivit virldskinda for sina varuhus medan Hong Kong, Singapore och Thai-
land har blivit kinda shopping centrum i Asien. Utvecklandet av shoppingsektorn dr
alltsa viktigt for turism marknadeforingen. Shopping bidrar dven till ekonomin genom
att generera inkomster och arbetsplatser i regionen. Turisternas shoppande represente-
rar en kalla till finansiering som kan anvandas for att utveckla handelsomraden, stats-
bilder och gatubilder, samt att fornya urbana centra, resorter och landsbygder. (Buhalis

& Costa 20006, 127.)

Shopping ir en av de vanligaste aktiviteterna fOr resenirer och 1 manga fall dven ett
basmotiv for resandet. Den vixande utvecklingen av effektiva transportsystem, nya
teknologier och den vidare utspridda anvandningen av kreditkort, har gjort det mojligt
for resendrer att besoka destinationer beldgna allt lingre borta fran hemlandet, med
syfte att shoppa. Relationen mellan shopping och turism har deltas in i tva kategorier.
Den forsta av dessa kategorier ar da shoppandet ar det huvudsakliga motivet for resan-
det. Den andra kategorien anger att shoppandet dr en sekundir aktivitet under resan.
Motivet for resan ér i detta fall nagot annat an shopping, exempelvis solbad eller eco-
turism. Shopping dr en universell turistaktivitet som 6kar attraktiviteten hos de flesta
destinationer och ir dven en viktig konkurrensfaktor f6r regionen, i kombination med

andra attraktioner (Timothy 2005, 42-69).

3.1 Turism och handel

Vissa platser har ett starkt positivt samband mellan turism och 6kad handel, och gene-
rellt visar manga branscher att forsiljningen 6kar under sommarsisongen. Manga
sommargister kanske renoverar sina sommarstugor under semestern och turister
kommer fOr att dgna sig at sportaktiviteter, friluftsliv, och vill dta god mat under se-
mestern. Det ar ett intressant faktum att vidret inte verkar paverka hur mycket man

spenderar pa platsen, utan det paverkar mera vad man képer och dven platsen for in-
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kopen. Att shoppingturismen varierar enligt sdsonger dr vanligt men det finns nagra
undantag dir shoppingturismen har ett tillrackligt starkt kundunderlag. Detta galler
orter dit turister aker frimst 1 syfte att handla. Dessa orter har oftast inte lika tydliga

sasongvariationer. (Mossberg 2012, 350-351.)

Ibland férekommer det konkurrens mellan olika handelsplatser i en region, men ibland
kan ocksa platserna ha ett nira samarbete. Ofta profilerar man handeln i en innerstad
med hjilp av moderna koncept och upplevelsebaserad shopping. Man kan dven ta hjilp
av stadens arkitektur och byggnaders speciella utseende, eller innerstadens planering av
gagator, parker, dammar, statyer osv. for att skapa en stimning och en helhetsimage av
shoppingen pa en viss plats. Ett vanligt inslag i samhallsbilden 4r nufértiden képeentra
som ligger utanfér stadskdrnan och detta innebar bade for- och nackdelar. Till f6rde-
larna hor de lagre tomtpriserna och hyrorna pa platser som ligger langre bort fran
statskdrnan, men ocksa battre parkeringsmoijligheter vilket gor platsen mera tillgianglig.
Diremot har manga képcentra fatt kritik f6r att skapa en artficiell virld som bara ir vid
liv under 6ppethallningstider, men ar totalt tyst under 6vriga tider pa dygnet. Ett sitt
att 10sa detta problem har varit att bygga bostadshus i nirheten och att erbjuda olika
aktiviteter under de tysta tiderna pa dygnet, som till exempel teater och biografer. Den
storsta nackdelen har dnda varit att kbpcentra gor statskidrnan tom och 6dslig, samt att
gagatorna i stiderna mister sin attraktionskraft nar butikernas I16nsamhet minskar och
kanske dven stings. Man har ocksa kritiserat kopcentras paverkan pa miljon da dessa
ofta kriver att biltransport till platsen. A andra sidan gér ofta statsmiljon att bilférare
blir tvungna att kora omkring en lingre tid for att hitta parkeringsplats, vilket ocksa

paverkar miljon negativt. (Mossberg 2012, 351.)

3.2 Varfér shoppar turister?

Shopping ir en handling av nodvandighet, 6nskan, nytta, eller bara noje. Det ar en
process bestaende av att ga till butiker fOr att kopa varor och tjanster. Man har aven
definierat shopping som en komplex interaktion mellan shoppare och (1) butiker, in-
frastruktur, produktion och distribution, eller (2) socialt, kulturellt, ekonomiskt och
politiskt liv, samt (3) kommersiella och kulturella virden. Shopping dr en viktig del av
den kommersiella kulturen som influerar konsumenters liv och stimulerar forsiljning-

en. Det ar ocksa en upplevelse bestaende av olika kulturella f6remal, sisom logotyper,
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varumirken, klider, klasser och kén. Genom shoppandet lir man sig om 6nskningar
och behov, den minskliga naturen, pengarnas virde och syftet med liv och arbete,

samt konsumtionens paverkan pd samhallet. (Buhalis & Costa 20006, 128.)

Shopping handlar f6r det mesta om att ha roligt, och syftet ar oftast snarare att spen-
dera tid dn att spendera pengar. Det kan vara ett sitt att himta avslappning, ndje, glidje
och tillfredsstillelse till vardagslivet. Da man ar pa semester dr man oftast avslappnad,
har mera tid och pengar att spendera, och tillater sig dirfér den lyx och njutning som
saknas i det vardagliga livet. Shopping ir ocksa en symbolisk konsumption, vilket inne-
bir att kopandet av varor kan symbolisera och forstirka uppfattningen av det egna ja-
get. Turister shoppar ofta for att skapa sjilvidentitet och sjilv-image, for att uttrycka
sig sjilv och sin livsstil. Férutom syftet att hitta fynd, shoppar manga turister endast for
nojets skull. Man koper nya klader, bocker eller parfymer for att gora livet mer njut-
nigsfullt och meningsfullt. Turister shoppar dven av sociala orsaker, t.ex. for att se
andra och sjilv bli sedd, knyta an till familj och vinner, utforska relationer till andra,
delta i konversationer med lokalbefolkningen eller képa souvenirer till vanner och fa-
milj under resan. Ur ett ekonomiskt perspektiv finns det flera faktorer som inverkar pa
turisters tendens att shoppa, exempelvis inhemska skatter, importavgifter, vardet av
speciella varor jamfort med i turistens hemland, samt tillgédnglighet till skattefria buti-
ker. De skattefria butikerna pa flygfalt och kryssningsfartyg utgor en viktig faktor for
turisternas motiv till shopping under resandet. (Buhalis & Costa 2006, 128-129.)

Foljande avsnitt ar fokuserat pa shoppingen som ett motiv f6r resandet, samt destinat-
ionens, produkternas och prisets roll f6r shoppingturismen. Sedan behandlas shoppan-

det som en turistaktivitet da motivet fOr resan dr ndgot annat.

3.3 Shopping som motiv for resandet

Aven om motivet for resandet oftast 4r ndgot annat, ir shopping en viktig faktor och
ofta en orsak till att man reser. F6r manga turister dr shopping det frimsta eller sekun-
dira syftet for resandet. Pa internet kan man hitta reseagenter som erbjuder flera olika
internationella shoppingturer, exempelvis till Europa, Nord Amerika och Asien. Det
finns tre primara faktorer som fungerar som drivkraft for resor med shopping som det

huvudsakliga motivet; 6nskade produkter, den valda destinationen och pristordelar.
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Dessa kan dock 6verlappa varandra och vara samarbetande faktorer f6r resemotivet.
Figur 5 illustrerar dessa tre faktorer som motiverar turister att resa med syfte att

shoppa. I f6ljande avsnitt diskuteras dessa tre faktorer mer ingaende. (Timothy 2005,
42-43))

Destination

Frodukt

* Destinatonen # kand Pris

far att ha specifika
produlder  eller  kinda

* P& jakt efter en specifik
waralivaror

+

Billigare priser 1

destinationen fn hemma

* Souvenirs / Hantverk shopping omriden

* Slkattefri P& jakt efter fnd

*Temashopping

* Billig destination

*Festivaler och
evenemang

* Kanda shoppingcenter

Figur 5. Vad som motiverar resenirer att shoppa under sin resa (Timothy 2005, 44.).

3.3.1 Produktutbudets betydelse

Det dr vanligt att méinniskor som reser i shoppandets syfte dr ute efter nagon specifik
produkt de 6nskar att képa. Till exempel kan en del turister vilja en specifik destinat-
ion pa grund av sitt intresse for antikviteter eller en viss textilproduktionsteknik. Mex-
ico ir ett exempel pa en destination som blivit kind f6r sina detaljhandelsvaror, sirskilt
1 form av handarbeten och souvenirer, men ocksa andra detajhandelsprodukter. Andra
turister kan vilja att resa till destinationer som erbjuder ’tax-free” produkter, exempel-
vis 1 form av dyra klockor, smycken, kldder eller tobaksprodukter och starksprit. Van-
liga destinationer som fatt status fOr sin internationella tax-free shopping ar de Kari-
biska 6arna och Bermuda. Hong Kong har diremot blivit kind f6r att silja bland annat

elektronik, klockor, mébler, kinesiska antikviteter och smycken till f6rmanliga priser.

(Timothy 2005, 42-45.)
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3.3.2 Utveckling av shopping pa destinationer

Mainga destinationer har med avsikt planerats for att utvecklas till valkdnda turistshop-
pingdestinationer, medan andra har blivit vilkdnda av sig sjilva, pa grund av deras ef-
terfrigade produkter. Kinda shoppingdestinationer associeras oftast med en eller flera
primérprodukter, till exempel dr Venice kant for sitt handblasta glas och Hong Kong
tor sin elektronik. Fér manga destinationer har tema shopping blivit en viktig del av
turismen. Ett vilkint exempel pa en destination kint inom tema shopping ir Rovani-
emi i finska Lappland. Rovaniemi har pa grund av sin nirhet till den arktiska cirkeln
blivit kind virlden 6ver for att vara Jultomtens hemland. Detta unika tema har gjort att
destinationen utvecklats till ett framgangsrikt shopping centrum med ett brett utbud av
shoppingmajligheter, dar fokuset ligger pa temat Julen och Lapplands vintriga omgiv-
ning. Ryktet om Jultomtens by, och méjligheten att triffa den riktiga Jultomten och
hans renar, har spridit sig utanfor Europas grinser. Det populira jultemat har aven lett
till att man utvecklat charterresor direkt till Rovaniemi fran olika delar av Europa, sir-

skilt under hogsisongmanaderna. (Timothy 2005 45-46.)

Viktiga teman for shoppingdestinationer kan ocksa vara festivaler och evenemang. De
flesta festivaler har teman som handlar om exempelvis etnisitet, kultur, religion eller
mat. I alla typer av festivaler och evenemang ar det dock vanligt att man képer olika
produkter i form av t.ex. mat eller handarbeten. En del destinationer har dven gjort
shoppingen i sig till ett festivaltema, till exempel shoppingfestivalen 1 Dubai som halls
varje ar i Januari och Februari. Dubai har lyckats vil med sin marknadsféring av shop-
pingmojligheter, med allt fran ett brett utbud, moderna och sofistikerade butiker, till
traditionella Arabiska marknadskvarterer och gatuférsiljare. Detta har gjort Dubai till

en av de populiraste shoppingdestinationerna i varlden. (Timothy 2005, 46.)

Ett finskt exempel pa ett framgangsrikt tema-evenemang dr Helsingfors World Design
Capital 2012, da det anordnades ett stort antal evenemang och festivaler 1 huvudstaden.
Desigarets resulat 6vertriffade alla mélen och dven uppmairksamheten i bade inhemska
och internationella medier overtriffade forvintningarna. Man kunde dven konstatera
att design blev ett samhailleligt samtalsimne och att Helsingfors utvecklades till en in-
tressantare designstad dn férut. Design blev en viktigare del av invanarnas vardag och

niringlivet lirde sig att anvanda design som en konkurrensférdel. Under design aret
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ordnades sammanlagt hela 550 projekt och 2 800 evenemang, vilka férverkligades av
bade inhemska och internationella nitverk bestdende av 290 organisationer. Evene-
mangen, utstillningarna och bes6ksmalen besoktes av ca 2,5 miljoner personer under

aret. (World Design Capital Helsinki 2012, 2013.)

En destination kan dven bli kind f6r sitt specifika utbud av produkter. Hong-Kong ir
en av de mest fashinerande produkt diversa shoppingdestinationer i virlden. Under
1980 och 1990-talen utgjorde shopping intikterna dver hilften av de totala turism-
intikterna i1 destinationen. Hong-Kong har dven lyckats med att skapa en stark image
med hjilp av glamor&sa shoppingcentra, Kinesiska marknader och sin historiska atmo-
sfar. Turister fran olika delar av virlden aker pa kortare weekend resor till staden med
shopping som huvudsyfte. Aven shoppingcentra i sig sjilva kan bli kinda turistdesti-
nationer. Med den vaxande infrastrukturen och tjansterna har kopcenterna utvecklat
sin roll f6r turism och rekreation, och man har insett vikten av deras betydelse for tur-
ismsystemet. Benimningen “mega-multy-malls” har blivit en term for att beskriva stora
shoppingcentra amnade for fritid och social interaktion. Flera destinationer i Nord
Amerika och Visteuropa har blivit kinda f6r sina shoppingcentra. Ett exempel ar
Sawgrass Mills Mall i Florida, som besoks av 1 medeltal tio millioner utlandska turister
varje ar. Det stOrsta shoppingcentret 1 virlden dr West Edmonton Mall, beldget 1 Ed-
monton, Canada, har marknadsforts som varldens attonde undervirk. (Timothy 2005,

46-50.)

3.3.3 Prisets betydelse

Priset dr en av de mest influerande variablerna i utvecklandet av en shoppingdestinat-
ion, men dven andra faktorer spelar en viktig roll for efterfragan pa shoppingturism.
Fabriksbutikernas och varuhusens vixande popularitet bland turister intygar om intres-
set for pris och god kvalitet. Exempelvis har USA i mitten av 1990-talet lockat till sig
ca 50 millioner turister frin Europa och Asien, pa grund av de laga detaljhandelspriser-
na. Ett annat exempel dr Thailand en shoppingdestination vars popularitet har vuxit
under de senaste aren, delvis pa grund av laga kostnader och god kvalitet. Thailand har
nyligen blivit kint for bade sina 6verklass varuhus och sina férmanliga nattbasarer, dir

turister kan kopa allt fran handarbeten, klider och keramik till f6rmanliga designs-
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mycken. Aven manga andra Asiatiska linder har blomstat som ligprisshoppingdestinat-

ioner, bland annat Korea, Taiwan och Kina. (Timothy 2005, 52-53.)

3.4 Shopping som en turistaktivitet

Aven om aktiviteterna under en semester oftast varierar beroende pa tid, lige och del-
tagarnas Onskemal, inkluderar de nistan alltid ndgon form av shopping. I generell be-
mirkelse tenderar shopping att vara den frimsta semesteraktiviteten, eller den nast
frimsta. Olika undersdkningar har visat att shopping ir en viktig aktivitet under se-
mestern for de flesta, oberoende av om man reser utomlands eller inom sitt hemland.
Shopping var enligt undersokningar inte heller begrinsad till néjes resor utan dven ar-
betsresande tar sig tid att shoppa. Aven da det finns speciella turismformer som domi-
nerar ar oftast shopping en viktig aktivitet. Som exempel kan nimnas Las Vegas, dir
gambling visat sig vara den nist viktigaste aktiviteten efter shopping. Aven manga skid-
orter har blivit trendiga shopping centra, framférallt under sommar sdsongen. Studier
har visat att shopping aktiviteter oftast utgor ungefar 30-33 % av turisters totala utgif-
ter. Shopping studier i Hong Kong har visat pa kulturella skillnader 1 shoppingbete-
ende. Enligt undersdkningen spenderar Asiater mest pengar pa shopping, medan turis-
ter fran Nord Amerika och Europa spenderar mera sina pengar pa overnattningstjans-
ter. Aven minniskor som vanligtvis inte shoppar sa mycket, exempelvis man, har visat
sig delta mera i shopping aktiviteter under semesterresor till shoppingdestinationer.
Manga minniskor har inte tid eller resurser att shoppa f6r néjets skull i vardagslivet, pa
grund av bl.a. jobb och familjeliv. Diremot tar de ofta chansen att spendera pengar pa

nbjen och shopping under sina semestrar. (Timothy 2005, 70-72.)

3.5 Shopping som marknadsféringsstrategi for turism

Marknadsforing kan definieras som en aktivitet, de verktyg och processer som skapar,
kommunicerar, levererar och astadkommer utbyten vilka 1 sin tur skapar virde for
kunder, klienter, samarbetpartners och samhillet. Nufortiden fokuserar man mera pa
att erbjuda virde, och att inte bara féretaget, utan dven kunderna har en viktig roll 1
skapandet av virdet. Marknadsforing ar en aktivitet och process som skapar virde for
kunden och andra aktdrer, samt dven paverkar samhillet. Man kan indela marknaden i

tva former av marknader: konsumentmarknader och industriella marknader (féretags-
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marknader). Pa konsumentmarknaden siljer féretaget till slutkonsumenten, som kan
vara en enskild person eller ett hushéll. Internationellt kallas detta B2C eller ”business-
to-consumer”. Den industriella marknaden bestar av bade féretagets kunder och dess
leverantorer samt andra foretag. Denna marknad kallas internationellt f6r B2B eller

’business-to-business”. (Mossberg 2012, 20-21.)

Den hir undersékningen handlar om konsumentmarknaden eftersom turisterna ar
slutkonsumenter. Da mélgruppen bestar av kunder fran ett annat land kan det vara
noédvandigt att ta hinsyn till skillnader 1 kultur, vanor, kopmonster, valutor, sprak och
satt att kommunicera. Det dr viktigt att ha kunskap om hur, nir och varfér kunder ko-
per och konsumerar en produkt sa att foretaget kan erbjuda ritt produkter och dessu-
tom gora kunderna n6jda och lojala. Ofta viljer foretag att vinda sig till de kundgrup-
per som enligt dem ar mest attraktiva. Det ar aven viktigt att ha koll pa konkurrentsitu-
ationen pa marknaden. Foretaget maste dven utforma strategier for varumairke, pris,
distribution och kommunikation. Strategierna maste dven vara etiska och héllbara. Det

ar ocksa nodvindigt for foretaget att utveckla strategier for att nd och bygga relationer

till de utvalda kunderna.(Mossberg 2012, 22-23.)

Pa grund av shoppingens stora efterfragan bland turister har manga destinationer bor-
jat utveckla shoppingen som en turism strategi, till exempel har Dubai, Hong Kong,
Thailand och Andorra gjort shopping till en officiell marknadsférings policy. Storre
handelsféretag har dven bérjat ordna shopping dagsturer till populira destinationer,
sasom New York City och London. Man har skapat allianser mellan detaljhandelsfore-
tag, researrangorer, hotell och till och med flygbolag, f6r att dessa andamal. Man har
ocksa borjat skapa allianser for att marknadsfora shopping som en viktig turistaktivitet,
och for att hoja forsiljningen, pa nationell och internationell niva. Allianserna bestar av
samarbeten mellan olika shoppingcentra, festivaler, marknader, outlet centra, detalj-
handelsforetag och matstillen for att frimja utvecklingen av turismindustrin. Ett ex-
empel pa detta dr Shop Amerika Alliance som grundades ar 1999 for att frimja medve-
tenheten, och 6ka turismen i shoppingdestinationer inom Amerika. (Timothy 2005, 72-

74)
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Unkia shopping upplevelser kan skapas till exempel genom att bygga varuhus sa att de
ser ut som en marknad, shopping gata eller ett torg. I Las Vegas finns det till exempel
ett kopcentrum som ir designat for att likna staden Venice. For att locka turister som
vill kombinera shopping med néje ordnas det dven olika sma och stora evenemang,
sasom modevisningar, matlagningskurser eller koncerter med kianda framtridanden.
Ovriga evenemang som ordnas for att locka turister kan vara traditionella dans-, konst-
och hantverksfestivaler. Man har borjat anvanda termen ”shopper-tainment” for att
beskriva kombinationen av detaljhandel och underhallning, f6r att skapa unika shop-
pingupplevelser. Det blir allt populdrare med aktiv underhallning, dar kunderna kan
sjalva delta 1 evenemanget, eller bara askada det. Som exempel kan nimnas Mall of
America som ligger i Minneapolis-St Paul, ddr man har byggt en inomhus ndjespark, ett
Lego fantasi centrum, bréllops kapell, radiostation, skolor och en likarklinik. Restau-
rangbranschen har ocksa spelat en viktig roll i utvecklandet av n6jes shopping. Tema
restauranger med thai-, indisk-, kinesisk- och fransk mat har introducerat exotiska mat-
ritter, vilket har blivit populirt bland bade lokala och internationella besokare. Mat i
kombination med live musik har blivit ett vanligt koncept f6r att skapa speciella upple-

velser, och man har kallat detta {61 ”eater-tainment”. (Buhalis, Costa 2006, 133-135.)
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4 Metodbeskrivning

Insamlingen av information sker i denna undersékning med hjilp av kvantitativa inter-
vjuer. Intervjuandet av turisterna sker genom ett frageformulir (enkdt), dar frigorna
och svarsalternativen édr bestimda pa foérhand. Frageformuliret dr skrivet pa engelska
och formuleras sa att det inte ar f6r lingt men 4dndé ger svar pa alla relevanta fragor.
Analyseringen av det insamlade materialet sker med hjilp av Microsoft Excel. Det in-
samlade materialet sammanstills och analyseras for att ge en bild av turistenas shop-
pande i Helsingfors och vilka behov det finns f6r férbéttring inom marknadsforingen

av shoppingmojligheterna.

4.1 Kvantitativa intervjuer

Kvantitativa metoder passar bra ifall det dr av stor betydelse att kunna sitta siffror pa
materialet. Nar man samlar in kvantitativt data, anvinder man sig oftast av intervju-
och enkatundersokningar. Frageformularet kan respondenten fylla i pa exempelvis ett
pappet, eller 1 nitbaserad form. Tillvigagingssittet kan paverka slutresultatet pa under-
sokningen. Det dr ocksa viktigt att fa in sa manga svar som mojligt, sa att resultatet blir
tillrickligt brett och s att undersékningen blir rittvisande. Kvantitativ undersok-
ningsmetod limpar sig dessutom om man vill mata nagot pa bredden, exempelvis da

man forskar i olika attityder inom grupper. (Eliasson 2010, 28-30.)

Enkiter bestar av skrivna fragor med vanligtvis fasta svarsalternativ. Till f6rdelarna
med enkidter hor att det 4r relativt billigt att nd ut till manga personer, via exempelvis
post, e-post eller telefon och att alla intervjuade far exakt samma fragor och svarsalter-

nativ. Detta gér det mojligt att dra generella slutsatser utifran resultaten. (Kvantitativa

metoder 2013.)

Enkiter passar bra framférallt da man vill belysa omfattningen om nagot. De dr dire-
mot mindre limpliga da man vill fa djupare kunskap om det man undersoker, eller om
det finns begrinsade méjligheter till en tvavigskommunikation i undersékningen.
Finns det en osdkerhet i vad som dr relevant att fa information om kan det vara bra att
kombinera en kvalitativ undersokning med enkatundersékningen. Enkitens storsta

fordel dr att man kan samla in en stor mingd information till en klart ligre kostnad 4n
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vid kvalitativa intervjuer. Kostnadens storlek beror dels pa hur fraigorna formuleras och
hur urvalet ska goras, och dels pa vilken metod som anvinds for att kontakta respon-

denterna. (Kvantitativa metoder 2013.)

En férdel med kvantitativa metoder ar att efterarbetet gar relativt snabbt och smidigt.
Man kan sammanstilla svaren i ett datasystem (till exempel SPSS eller Exel) och sedan
utifrin dem analysera resultaten. De ir ocksa mindre tids- och resurskrivande dn kvali-

tativa undersokningsmetoder. (Eliasson 2010, 35-37.)

Kvantitativ information samlas in genom strukturerade intervjuer, vilka priglas av av-
stind och urval. Fragorna och dven tinkbara svarsalternativ ir bestimda 1 forvig.
Forskaren har inte nagon mojlighet att skapa sig en egen uppfattning om den enskilda
situationen eller reaktionerna pa de fragor som stills, eftersom forskaren sillan star

sjalv for informationsinsamlingen. Oftast sker intervjuandet med hjilp av ett fragefor-

mular. (Holme & Solvang 2010, 82-83.)

Alla de intervjuade stills infér ungefir samma situation som styrs och kontrolleras av
forskaren, och situationen har mycket fa likheter med ett vardagligt samtal. De inter-
vjuade har heller inte nagon mojlighet att berdtta om hur de upplever situationen. Ett
sitt att 16sa detta problem ir att i fOrvag gora en noggrann provning av frigorna, och
sedan gora viktiga korrigeringar 1 planeringen av frageformularet. Det finns dock alltid
en begrinsning i informatérens méjlighet att beritta sina upplevelser och tolkningar.

(Holme & Solvang 2010, 82-83.)

4.2 Benchmarking

Benchmarking dr en systematisk metod dir man lir sig av god férebilder inom olika
branscher. Den har som syfte att fa information och kunskap som effektivt kan anvin-
das till att forbittra den egna verksamheten. Man kan siga att benchmarking handlar
om jaimférelse, beddmning, inlirning av en annan organisations verksamhet och en
uppbyggande metiod att ifragasitta egna processer och tillvigagangssitt. Malet ar att
torbittra den egna organisationens prestations- och konkurrensférmaga. Benchmar-
king dr diremot inte en metod som ger direkta och klara anvisningar f6r forbattring.

Det handlar inte heller om att kopiera eller efterfélja en annans verksamhet. Det hand-
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lar diremot om att utnyttja ett annan organisations framgangar for att f6rbittra den
egna verksamheten. Utmaningen ligger i hur man identifierar styrkorna i de basta me-
toderna och hur man kan anvinda detta for att utveckla och forbittra sin verksamhet.
Det ar dven viktigt att komma ihag att alla har bade styrkor och svagheter. Det finns
olika tillvigagangssitt di man anvander sig av benchmarkings metoden, och de vanlig-
aste ar statistikjamforelse, processbenchmarking, konkurrensbenchmarking, jamforelse
mellan tva parter, gruppbenchmarking och partnerskapbenchmarking. Denna bench-
marking unders6kning gbrs 1 huvudsak some en jimférelse mellan tvd parter eftersom

Helsingfors jamférs med Képenhamn. (Hotanen et al 2001, 6-9.)

Benchmarking processen bestar av olika steg som formar en utvecklingscirkel; Plan-
Do-Check-Act. Forst och frimst maste man vilja ett utvecklingsmal. Det forsta steget i
benchmarkingprojektet ar att planera (Plan), alltsa bestimma vilka malen ir, vilka re-
surser man har behov av och vilken tidtabellen édr. Det andra steget (Do) handlar om
att gora, alltsa att beskriva den egna processens nutidsldge, analysera den egna proces-
sens effektivitet och att identifiera utvecklingsomraden. Det tredje steget (Check) inne-
bir att jimfora. Hir handlar det om att anvinda sig av experter, referensser, killor eller
litteratur. Det handlar ocksd om att hitta en lamplig forebild och att férbereda jamfo-
relsen, hur den ska utforas, samt att registrera och analysera det observerade materialet
och vad man lart sig av jamforelsen. Det sista steget i benchmarkingprocessen ar en
genomforingsfas (Act). I denna fas paborjar man férandrings- och utvecklingsprojektet

och forverkligar forindringar. (Hotanen et al 2001, 14-15.)

4.3 Implmentering av den kvantitaiva undersékningen

I f6ljande avsnitt beskrivs hur den kvantitativa undersékningen genomfordes, hur
frageformuliret utvecklades och hur datainsamlingen utférdes. Det tas dven upp olika

utmaningar och problem som uppstod vid undersékningen.

4.3.1 Utveckling av enkiten

Enkiten utvecklades sd att den skulle ge svar pé fragestillningarna i denna undersok-
ning och en bild av turisternas upplevelse av shoppingen i Helsingfors. Ett av motiven

var att fa reda pa hur mycket man ér villig att spendera pa shopping under sin vistelse i
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staden. Enkiten skulle ocksa ge svar pd hur turisterna ansag att shoppingtemat syns 1
Helsingfors marknadsféringskanaler och hur det kunde forbattras. Den skulle dven ge
en bild av hur turisterna bitte kunde informeras om shopping, alltsa genom vilka kana-

ler.

Frageformuliret, som finns som bilaga 1, bestod av sex delar indelade frin A till F. A-
delen handlade om respondentens bakgrundsfaktorer, information om resandet till
Helsingfors samt intresse f6r shopping och hur mycket pengar respondenten uppskat-
tar sig anvanda till shopping i Helsingfors. B-delen handlade om respondentens asikter
om Helsingfors som shoppingdestination. I C-delen skulle man ge sin asikt om
Helsingfors turistmarknadsforing av shoppingmailigheter. I bada dessa delar skulle
respondenten ge sin asikt i form av en siffra fran 1 till 5, ddr 1 innebar att man var helt
av annan asikt och 5 att man var helt av samma asikt. I D-deleln skulle respondenten
kryssa for vilken typ av produkter han/hon har intresse for att shoppa i Helsingfors.
Hir fanns olika alternativ pa produkter och respondenten kunde vilja flera av alterna-

tiven.

I C-delen skulle respondenten ange hutr han/hon hilst ville fa information om shop-
pingmojligheter i Helsingfors. Har skulle man for varje alternativa informationskalla
ange hur viktig den killan var for respondenten, pa en skala fran 1 till 5. Hér betydde 1
att kallan var betydelsel6s och 5 att kallan var mycket viktig. F-delen bestod av en 6p-
pen fraga dir respondenten fick fritt skriva 1-3 saker som skulle férbittra den egna
shoppingupplevelsen 1 Helsingfors. Frageformularet hade som syfte att ge en bild av
turisters upplevelse av Helsingfors shoppingmarknadsforing till turister, utan att vara
for lang och detaljerad. Det skulle ocksa vara utformat sa att det var latt for turisterna

att fylla 1 och inte tog for lang tid.

4.3.2 Insamling av data

Undersékningen genomfdrdes med hjilp av en enkit pa engelska, som delades ut till
turister 1 Helsingfors centrum. Enkiterna delades ut i huvudsak under December 2013
och Januari 2014. Turisterna var av slumpmassig nationalitet. Till utmaningarna horde
bland annat att hitta tillrickligt med turister och att fa turistena att vilja svara pa enka-

ten. De flesta var inte villiga att svara eller kunde inte engelska. Pa grund av det kalla
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vidret var det ocksa svart att fa turister att svara pa enkiten utomhus. Nagra av re-
spondenterna hoppade ocksa 6ver en del av fragorna, vilket kan bero pa att de inte
orkade fylla i allting, eller att de inte férstod hur det skulle fyllas i. Sirskilt den 6ppna
fragan hoppades over, vilket kan bero pa att respondenten inte orkade skriva sa myck-
et, eller att de inte kunde komma pa nagonting att skriva. Trots dessa utmaningar var
de flesta av svaren ganska utforliga och flera olika idéer och forbittringsforslag blev

aven upptagna.

4.4 Genomgoérandet av benchmarking studien

Benchmarkingundersokningen utférs sa att Helsingfors shoppingméijligheter £6r turis-
ter jimfoérs med turistshoppingen i Képenhamn. Tyngdpunkten ligger pa hur shop-
pingtemat syns i marknadsfoéringen till turister pé internet, i affirerna och butikerna
samt 1 turistinformationens olika broschyrer, kataloger, kartor och andra informations-
blad. I huvudsak utférs benchmarkingen pa internet niva, men dven med hjilp av ett
besok i Képenhamns turistinformation och olika shoppingforetag f6r observation av

turistmarknadsforinges synlighet och tillganglighet f6r turister.

Benchmarkingen borjar med en beskrivning av bade Helsingfors och Képenhamn som
shoppingdestination och deras turistmarknadsféring av shoppingméjligheter. Inform-
ationen samlas har in fran olika internetsidor och broschyrer. Sedan gor jag ett besok
till Képenhamn f6r att sjilv agera som shoppingturist och observera hur shoppingte-
mat syns i turistmarknadsforingen. Jag gor dven ett besok till turistinformationen 1 Ko-
pehamn for att undersoka vilka broshyrer, kartor och 6vriga informationsblad de er-
bjuder sina besékare, samt pa vilka sprak de utvecklat informationen. Jag besoker dven
Helsingfors turistinformation och shoppingforetag for att samma typ av observation.
Efter insamlandet av informationen registereas och analyseras materialet frain bada sti-
derna. Sedan jimfors materialet fran bada stiderna med varandra, bland annat med
hjilp av en SWO'T analys. Pa detta satt ar det mojligt att identifiera skillnader och lik-
heter mellan stiderna, samt styrkor och svagheter. Det ger dven en grund for att identi-
fiera olika mojligheter till forbattring och idéer f6r utveckling. Slutligen gors en slutsats

av resultaten frin benchmarkingen.
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4.5 Reliabilitet och validitet

Validitet och reliabilitet i en undersékning handlar om att undvika slupmissiga fel och
skevheter som kan uppsta vid utvecklingen av fragestillningen eller vid insamlingen av
information. For att uppna en tillfredstéllande grad av validitet och reliabilitet bér man
kritist och kontinuerligt prova och bearbeta materialet. Reliabiliteten anger hur mit-
ningarna utférs och hur noggrannt informationen bearbetas. For att uppna hog reliabi-
litet maste olika oberoende matningar av samma fenomen ge ungefir samma resultat.
Validiteten bestims av vad vi miter och om detta dr utklarat i fragestillningen. For att
informationen ska vara valid kravs att man miter just det som man har for avsikt att
mita. Informationen maste alltsa ha definitionsmaissig validitet, vilket innebir att den
teoretiskt definierade variablen och den operationaliserade variabeln sammanfaller i sa

stor utstrickning som moijligt. (Holme & Solvang 2010, 163-167.)

Denna undersékning uppnar inte sirskilt hog reliabilitet, fraimst pa grund av det laga
antalet respondenter som deltog i enkiatundersékningen. Manga av respondenterna
hade dven just anlant till Helsingfors och hade dirfér inte nagon tydlig bild av shop-
pingmarknadsféringen i Helsingfors, vilket gjorde de svart fo6r dem att ha en asikt om
en del av fragorna. Daremot gjorde det laga antalet respondenter att det blev lattare att
noggrant bearbeta det insamlade materialet. Resultaten av enkitundersokningen kan
diremot inte genereras till att gilla alla turister 1 Helsingfors eftersom det var sa fa re-
spondenter. Validiteten i undersékningen ar dven ganska hog, eftersom undersékning-
en i relativt h6g grad mitte det som den avsag att mita. Aven om en del av fagorna var
mer eller mindre onddiga gav resultaten svar pa fragestallningarna. Exempel pa fragor
som kan anses vara onddiga for undersékningens syfte dr frigan om shoppingintresse,
samt fragan om man besokt Helsingfors forut. Diaremot gav den 6ppna fragan flera

intressanta svar, samt frigan om informationskanalerna gav relevant information.
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5 Shoppingturism i Helsingfors och Képenhamn

I Helsingfors finns Finlands bista shoppingmdiligheter och man kan beséka allt fran
stora varuhus till sma specialaffirer. Helsingfors ar mest internationellt kint for sin
stilrena design. Till de populiraste produkterna hér designvaror, unika hantverk,
smycken, klader och godis. Oftast har butikerna 6ppet till kl. 20 pa vardagar och till kl.
18 pa veckoslut. (HelsinkiExpert 2013a.)

Helsingfors dr en svarbeskriven, vacker och spannande stad. Den kan beskrivas som
kompakt och promenadvinlig och har under de senaste aren utvecklats till en trendig
metropol dir man kan besoka allt fran tvéastjarninga krogar och designkvarterer, till
barer vars stil dr unika f6r Helsingfors. Helsingfors ir en skirgardsstad som ligger pa
Oar och halvéar, och dirmed erbjuder nirhet till hav och vatten. Centrala Helsingfors
bestar av den linga parkgatan Esplanaden och massiva kontors- och shoppingkvarte-
rer. Har hittar man bland annat de finska designklassikerna Marimekko och Artek, och
aven Nokias flagshipstore. Dessutom finns hir Domkyrkan och det moderna muséet
Kiasma, vilka hor till de kidndaste sevirdheterna. Sydvist om centrum ligger Rédber-
gen, dir man kan hitta manga olika restauranger, barer och modebutiker, som till ex-

empel Ivana-Helsinki pa Stora Robertsgatan. (Vetlanda resebyra. 2013.)

5.1.1 Helsingfors utbud av shoppingmaojligheter

Helsingfors har flera olika shoppingmoiligheter att erbjuda sina besékare. 1 staden
finns flera olika varuhus, av vilka den mest kidnda 4r Stockmann. Stockmann ar en av
symbolerna f6r Helsingfors och dven Nordens storsta varuhus. Till Stockmann hor
ocksa Akademiska Bokhandeln, eller ”Akademen”, var man kan kopa bocker, tidningar
och tidsskrifter pa olika sprak. Akademiska Bokhandelns interi6r dr designad av Alvar
Aalto. (Visithelsinki. 2013d.) Figur 6 visar en bild av varuhuset Stockmanns huvudin-

gang vid Alexandersgatan i Helsingfors centrum.
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Figur 6. Varuhuset Stockmann i Helsingfors. (Wikipedia. 2014.)

Till de storsta varuhusen i Helsingfors kan dven nimnas Sokos och Alexi 13. Varuhu-
set Alexi 13 har inriktat sitt utbud speciellt till klider och assecoarer. I Helsingfors
finns ocksa varuhuset Verkkokauppa.fi, som ar Europas storsta hemteknikaffar, samt
Finlands storsta utsiktsdidck, med ett MiG-21BIS jaktplan och ett datormuseum. I buti-
ken kan man besoka exempelvis Angry Birds shop, Canon Imagelab, Lego World och
en Nalleverkstad. (Visithelsinki. 2013d.)

I centrum av Helsingfors ligger det sk. Design District som bestar av olika affirer dir
man kan kopa forstklassiga finska designprodukter. Design District dr ett omrade fullt
av design och antikaffirer, modebutiker, museum, konstgallerier, restauranger, utstall-
ningslokaler och designagenturer. I omradet ordnas dven olika evenemang, bland annat
”Late Night Shopping” och ”Design District market”, vilka dr en del av programmet i
festivalen ”’Thana Helsinki” denna sommar. (Design District Helsinki — Designkortteli.

2013.)
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Figur 7. Design av Marimekko i Helsingfors Design Forum. (Theguardian. 2010.)

Figur 7 visar ett designmonster av Marimekko fran Design Forum, som ligger i hjirtat
av designkvarteret 1 Helsingfors. Dir finns dven Design Forum Shop som erbjuder ett
mangsidigt och nytt urval av finlindsk formgivning. Har kan man shoppa bade de sen-
aste nyheterna och klassiker och det finns allt fran industriell design till unika hand-

gjorda produkter fran klader till mobler. (HelsinkiExpert. 2013b.)

I Helsingfors finns ocksa flera olika shopping center. Pa Norra Esplanaden ligger
Kamp Gallerian som ir ett shopping center i tre vaningar. Hir hittar man 6ver 50 hog-
klassiga specialbutiker, samt olika tjanster och restauranger. Det nyaste képcentret i
Helsingfors ar Kampens Kopcenter pa Urho Kekkonens gata. I Kiseleffska huset som
hor till Torgkvarteren kan man képa bl.a. mode, delikatesser, vaskor och designfore-
mal. I 6stra Helsingfors ligger kbpcentret Itis, vilket 4r Nordens stérsta kopcentrum.
Figur 8 visar en bild inifrdn shoppingcentret Itis. Ovriga képcentrum som ir beligna i

stadens centrum dr Forum, Kluuvi och Ruoholahti. (Visithelsinki. 2013d.)
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Figur 8. Gdgatan 1 nordens storsta shoppingcenter Itis. (Itis. 2014.)

I Rédbergen kan man hitta shoppingmojligheter av hog klass. Denna statsdel ar ett
begrinsat omrade fyllt med ett varierande utbud av butiker. Har hittar man exempelvis
Ivana-Helsinki pa Nylandsgatan, vilken drivs av den finska kliddesignern Paola Suho-
nen. En annan kind finsk designer 4r Hanna Sarén som har sin butik pa Fredriksgatan.

(Vetlanda resebyra. 2013.)

Till de storsta shoppinggatorna i stadens centrum hér bl.a. Mannerheimvigen, Alexan-
dersgatan, Norra och S6dra Esplanaden, H6gbergsgatan, Fredriksgatan och Bulevar-
den. Langs Mannerheimvagen hittar man de storsta varuhusen Stockmann och Sokos,
samt shoppincentret Forum. Vid Alexandersgatan finns det manga kldd- och skoaftfa-
rer, samt guldsmeder och urmakare. Lings med gatan finns ocksa olika butiker av bade
finlinska och utlinska affarskedjor. Esplanaden ir kind for sina finska designbutiker
med vilkdnda kvalitetsmirken och klassiker som exempelvis Arabia/Iittala, Finlayson,
Annikki Karvinen, Marimekko och Artek. Langs med Hogbergsgatan och Fredriksga-
tan finns det manga sma specialbutiker med mode och inredningsartiklar. Bulevarden

passar sig f6r den som intresserar sig for konst och antikviteter. (Visithelsinki. 2013d.)

Helsingfors har dven ett stort utbud av souvenirbutiker didr man kan képa souvenirer,
vykort och hadarbeten. Exempel pa finska handarbets och souvenirbutiker ar Aarikka-
shop, Anne’s shop, Artisaani, Kankurin Tupa och Mikebon Shop Helsinki. I Helsing-
fors kan man ocksa besoka olika torg och saluhallar f6r att géra uppkop eller bara njuta

av den muntra atmosfaren. I stinden siljs olika traditionella delikatesser men ocksa
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handarbeten, trisléjd och souvenirer. Det mest internationellt kinda torget dr Salutor-
get. Hir han man képa varierande traditionella produkter och souvenirer eller bara
njuta av en kopp kaffe i solskenet. Vintertid kan man dven avnjuta sitt kaffe i det upp-
virmda tiltkcaféet. Pa Salutorget ordnas dven det dldsta traditionella evenemanget i
Helsingfors, den sk Stommingsmarknaden, som har hallits arligen dtminstine sedan
1743. Andra populira torg i Helsingfors dr Hagnis torg och Sandvikstorget. Som ex-
empel pa saluhallar 1 Helsingfors kan nimnas Gamla Saluhallen, Hagnis Saluhall,

Sandvikens Saluhall och Sandvikens Antik- och Konsthall. (Visithelsinki. 2013d.)

Flera av de kindaste finska mirkena har fabriksbutiker dir man kan képa produkterna
tor ett ligra pris. I Aarikka fabriksbutik kan man képa smycken, inrednings- och pre-
sentartiklar av trd. Andra kianda fabriksbutiker 4r Marimekko Fabriksbutik, MPH Fa-
shion Outlet City, Pentik och Opa Fabriksbutik. (Visithelsinki. 2013d.)

Fabriksbutiken Arabias littala-outlet, som ligger i Arabiacentrumet siljer kinda Arabia-,
Iittala-, Fiskars- och Hackman produkter. Fabriksbutiken har dven Taxfree och export-
service. Arabiacenret har ocksa andra intressanta butiker som t.ex. Pentik, Finlayson
och Artebia. Dessa siljer traditionella textilprodukter, bl.a. k6ks- och sovrumstekstiler,
samt kuddar och ticken. Figur 9 visar en bild av Arabiacentrumet. (Arabiahelsinki.

2013)

Figur 9. Arabiacentret. (Stadissa. 2014.)

Fabriksbutiken for Kalevala Koru & Lapponia Jewelry ligger i Sockenbacka i samband

med foretagets fabrik. Hir kan man fynda hela Kalevalas sortiment och en del av
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Lappiona Jewelry. Butiken siljer dven f6rmanligt smycken som inte lingre produceras.

(Visithelsinki. 2013d.)

Shoppingméjligheter f6r barn kan man finna bl.a. i Moomin Shop, som siljer Tove
Janssons populira muminfigurer, bécker och 6vriga muminprodukter. Moomin Shop
ar beldget 1 Kimp Galleriet pa Norra Esplanaden. En annan butik som kan intressera
de yngsta ar Heureka Shop, som ir en souveniraffir med specialicering pa vetenskap.
Till produktutbudet hér bla. vetenskapsprodukter, spel och presentartiklar, och hir

kan man dven kopa intradesbiljetter till vetenskapscentret Heureka 1 Vanda. (Visit-

helsinki. 2013d.)

5.1.2 Helsingfors marknadsféring av shoppingmdjligheter

En viktig informationskanal f6r turistmarknadsféringen av Helsingfors shoppingméi-
ligheter dr internet. Pa internet hittar man nyttig information om allt fran shopping,
aktiviteter, sevardheter, restauranger och 6vernattning, och dven evenemang som ord-
nas 1 staden. En viktig informationskanal f6r de flesta turister ar Visit Helsinki, diar man

kan fd information pa manga olika sprak.

En annan bra informationskilla nir det giller shopping for turister ar Virtual Tourist,
som ger mycket information om olika shoppingméiligheter 1 Helsingfors pa engelska.
Man kan dven fa information om Helsingfors via sociala medier, exempelvis pa Fa-
cebook, tvitter, youtube och instagram. Visit Helsinki har dven en blogg om turism i
Helsingfors, vilken skrivs pa engelska. Man kan ocksa ladda ner olika mobila applikat-

ioner pa sin mobiltelefon.

De flesta shoppingforetag i Helsingfors har endast information pa finska och engelska,
manga har dven pa svenska och ryska. Endast nagra foretag har pa sina hemsidor in-

formation pa andra sprak, bl.a. japanska, kinesiska och koreanska.

5.2 Shoppingturism i Képenhamn

I den hir undersékningen jamfors Helsingfors och Képenhamns shoppingmdiligheter

och marknadsféring av shoppingmajligheter till turister som besoker respektive stad.
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Hir presenteras Képenhamn som shoppingdestination och stadens shoppingutbud,
samt marknadsforingsinformatin till turister. Benchmarkingen gors 1 huvudsak pa in-
ternet- och broschyrniva. I jimférelsen behandlas bla. turistbroschyrer av olika slag
fran respektive stad, samt olika internetsidor om shoppingturismen i bade Képenhamn

och Helsingfors.

5.2.1 Koépenhamns shoppingutbud

Stroget dr Europas storsta shoppinggata, som erjuder en massa olika butiker med en
trevlig atmosfar. Hir finns allt fran lyxiga till vardagliga butiker och man kan hitta pro-
dukter som inte kan fés i andra stider. Butikerna lings med Stroget och dess sidugator
ar unika och kinda for att alltid erbjuda de nyaste produkterna. Servicen i butikerna ar
oftast av god kvalitet och de erbjuder oftast betjining pa engelska till utlindska bes6-

kare. (Velkommen til Stroget 1 Kebenhamn. 2013.)

Stroget dr den mest beromda gatan 1 Képenhamn. Shoppinggatan dr 1111 meter lang,
vilket gor den till Europas lingsta gagata. Gatan ar en underbar plats f6r shopping eller
bara for en trevlig promenad. Den stricker sig fran Képenhamns Radhusplads, som
ligger nira Tivoli, till Kungens Nytorv som ar nara Nyhavn. Streget bestir egentligen
av flera gator och torg, vilket mirks genom att gatuskyltarna byter namn nir man gar
lings gatan. Da man gir frin Réadhuspladsen kommer man att passera f6ljande gator
och torg; Frederiksberggade, Gammeltorv & Nytorv, Nygade, Vimmelskaftet, Ama-
gertorv och Dstergade, och slutligen Kungens Nytorv. Stroget dr dven Danmarks
forsta gagata och den hirstammar fran 1962. Den bil-fria zonen i Képenhamn ér en
stor turistattraktion och erbjuder ett stort utbud av restauranger, trottoarkaféer,
snabbmat, specialaffarer, konstgallerier, gavubutiker, varuhus, gatu underhallning, teat-

rar, muséer osv. Figur 10 visar en bild av Stroget 1 Képenhamn. (Virtual Tourist. 2013.)

31



Figur 10. Streget. (Visitcopenhagen-denmark. 2014.)

Kopenhamn har ocksa ett antal varuhus och shoppingcenter att erbjuda. I centrum av
staden kan man beséka de eleganta varuhusen Magasin och Illum, vilka ger en lyxig
kinsla av att man ir i London eller New York. Illum ér ett varuhus pa 25 000 kvadrat-
kilometer vid Ostergade (Stroget), dir man kan finna de senaste internationella trin-
derna och designs. I varuhuset kan man shoppa bl.a. klider f6r midn och kvinnor,
barnklider, sport samt hardvaror och kéksgerad. Magasin, som ir belidget vid Kongens
Nytorv, ér ett varuhus pa fem vaningar vilka erbjuder bokhandlar, snabbkép och ett
omfattande utbud av varor. Under hégsiasonger f6r shopping dr dessa varuhus mycket

fullsatta. (Copenhagen. 2013.)

Bland shopping centran i Képenhamn ir Fisketorvet, som 6ppnades ar 2000, bland de
nyaste. Fisketorvet dr ett shopping centrum belaget nira hamnen i utkanten av stadens
centrum. (Shopping Malls & Department stores. 2013). I Fisketorvet kan man handla
exempelvis kldder och skor f6r min, kvinnor och barn, elektronik, bécker, musik,
smycken och ravaror. Dir finns dven ett fitnesscenter och en biograf, samt ett brett
utbud av restauranger och caféer. I shoppingcentret kan man dven beskdda Danmarks
storsta korallrevsakvarium. Fisketorvet har under vardagar 6ppet fran klockan 10 till 20

och under veckoslut till klockan 18. (Fisketorvet. 2013.)

Amager Centret dr ett shoppingcenter som ligger bakom Amagerbrogade och Holm-
bladsgade. I Amager Centret kan man besoka 72 olika butiker med allt fran kldder, skor

och accessoarer till hem, sport och fritid samt ett antal caféer och livsmedelsbutiker.

32



Kopcentret har 325 platser med 1 timmes fri parkering och man kan dven ta sig dit

med metro, buss eller cykel. (Amagercentret. 2013.)

Vid Orestad Metro Station ligger kopcentret Field’s, vilket dr Scandinaviens storsta
shopping- och underhéllningscentrum (Shopping. Fields. 2013). Shoppingcentret ar
kint for sin internationella klass, med scandinavisk stil och atmosfir. Field’s erbjuder
en unik shoppingmiljé med mer dn 140 butiker samt ett urval caféer, restauranger och
underhallning. Centret 6ppnades i mars ar 2004 och hela shoppingomradet har en areal

pa 74 000 m2. Pa omradet finns aven 3000 parkeringsplatser. (Field’s. 2013.)

I ”Field’s of fashion” kan man képa klider, skor och accessoarer av de ledande inter-
nationella designs. ”Field’s of living” erbjuder mébler och heminredning av modern
design. ’Field’s of pleasure” finns 1 andra vanignen och erbjuder ett stort urval med
caféer, restauranger, lekrum for barn och mycket mer. En elegant plats f6r avslappning
hittar man i Arne Jacobsen Lounge, som ir inrett av den internationellt uppmirksam-

made danska designern Arne Jacobsen. (Visit Copenhagen. 2013.)

I Képenhamn finns ocksa The Danish Design Centre (DDC). Byggnaden ar designad
av arkitekten Henning Larsen och bestir av en vacker glasfasad som 6ppnas mot H.C.
Andersens Bulevard. I denna femvaningsbygenad finns varierande utstillningar med
olika teman, med design som gemensam niamnare. I DDC Shop, som finns pa forsta
vaningen, kan man hitta olika design produkter, exempelvis ”Travel Light” produkter
vilka ar speciellt gjorda fOr att vara bekvama och litta att ha med da man reser. Dessu-
tom finns hir ett brett utbud av scandinaviska design produkter. Figur 11 visar en bild

fran Danish Design Centre. (Copenhagen open for you. 2014.)
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Figur 11. Glasfasaden till Danish Design Centre. (Mimoa. 2014.)

I Képenhamn finns dven ett stort utbud av souvenir butiker dir man kan handla sou-
venirer av god kvalitet och till f6rmanliga priser. Danska souvenirer dr kinda for att
vara unika och hallabara. En av de populiraste souvenirerna ar sma figurer eller skulp-
turer, vilka passar for alla aldrar. Dessa finns i olika formar och representerar olika
aspekter av den danska kulturen. En vanlig souvenir dr en skulptur av den lilla sj6jung-
frun som finns i hamnen i Képenhamn. Andra vanliga souvenirer dr mébler, keramik-
varor och koksvaror av hillbart porslin. Speciellt kint 4r ”Royal Copenhagen”, vilket
inkluderar bl.a. skalar, teserviser, koppar och muggar. Figur 12 visar nigra av dessa
produkter. En annan vanlig souvenir dr smycken med olika vikingmotiv, vilka kan ko-
pas 1 de flesta souvenirbutiker i Képenhamn. Populirt dr dven choklad av dansk kvali-
tet, speciellt de danska ”fledeboller”, vilka bestar av chokladovertickt marsmallow med

ett kexbotten. (Goscandinavia About. 2013.)

Figur 12. Porslinkarl av Royal Copenhagen. (Icollector. 2014.)
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5.2.2 Koépenhamns turistmarknadsféring av shoppingméjligheter

Efter ett besok i turistinformationen 1 Képenhamn, Wonderful Copenhagen, under
hésten 2013, kunde jag konstatera att de endast erbjéd en turistbroschyr om shopping i
Kopenhamn, ”Shop Copenhagen”. Broschyren var i huvudsak pa engelska men den
inneholl dven kortare avsnitt pa olika sprak, dvs. japanska, ryska och kinesiska. Orsaken
till att man Gversatt informationen till just dessa sprak ér antagligen att dessa dr viktiga
turistgrupper, vilka ofta uppskattar information pa sitt eget spriak. Shoppingbroschyren
innehaller information om bland annat olika produkter, nationella designers, shopping-
gator, guide till olika shoppingstillen, information om hotell och restauranger, karta
over de viktigaste shoppingmailigheterna samt information om olika evenemang.
Turistinformationen i Képenhamn erbjod dven en turistbroschyr pa kinesiska som in-
nehaller information om exempelvis shopping, restauranger och sevirdheter 1 Képen-

hamn.

Efter att ha studerat internetsidor om de vanligaste shoppingplatserna i Képenhamn
kunde konstateras att de flesta endast erbjuder information pa danska och pa engelska,
en del hade inte ens information pa engelska utan bara pa danska. Pa turistinformat-
ionens hemsida, kallad ”Copenhagen open for you”, kan man férutom pa danska ocksa
fa information pa engelska, svenska, tyska och norska. Pa Visit Copenhagens officiella
hemsida fanns didremot information bara pa danska, engelska och tyska. Pa svenska
finns det dock flera olika sidor med information om Képenhamn och Danmark, till
exempel pa Danmarkguiden och Képenhamn portalen. Det finns ocksa ett antal olika
sidor pa engelska om Danmark och Képenhamn, till exempel copenhagenet och cop-
enhagen.com. Pa Visit Denmarks hemsida finns didremot information pa manga olika
sprak. Information om Képenhamn finns ocksa 1 sociala medier, bland annat pa fa-

cebook och flickr. Oftast d4r denna information pa engelska.

5.3 SWOT analys av Helsingfors och K6penhamns shoppingmark-

nadsforing till turister

I f6ljande avsnitt identifieras styrkor, svagheter samt mojligheter och hot f6r bade

Helsingfors och Képenhamns shoppingturism och deras kommunikation av shop-
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pingméijligheter till turister. SWO'T analysen gors pé basis av benchmarking undersék-

ningen.

5.3.1

Styrkor

Helsingfors har féljande styrkor:

Helsingfors dr en stilmedveten stad som ir kind fOr sin design.

Helsingfors har ett stort utbud av butiker med finlindska designprodukter vilka
finns tillgangliga till exempel i Design District.

De flesta shoppingtéretag i Helsingfors har information pa engelska med tanke
pa turister. Butikspersonalen kan ocksa oftast engelska.

En del affirer har information pa ryska och ibland finns ockséd information pa
svenska.

Broschyrer finns tillgangliga pa internet och 1 turistinformationen i Helsingfors
pa flera olika sprak. Det finns ocksa mojligt att fa guidning pa manga olika

sprak.

Ko6penhamn har féljande styrkor:

5.3.2

Kint for att vara en design stad.

Scandinavisk design lattillganglig ibland annat Danish Design Centre.
Erbjuder produkter av hog kvalitet.

Kint for sin langa bilfria shopping-gata vid Stroget.

Det finns information om Kopenhamn pa internet pa manga olika sprak.

Svagheter

Helsingfors svagheter:

Bristfillig betjaning pa frimmande sprak.
Upplevs inte som sarskilt unik shoppingstad av turister.
Dyra priser.

Bristfillig information pé frimmande sprak i butikerna.

Ko6penhamns svagheter:
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5.3.3

Bristfillig information pa frimmande sprak i butikerna.
Litet utbud av broschyrer pa olika sprak i turistbyrin.
Turistinformation i huvudsak pa engelska, tyska och svenska.

Dyra priser.

Mojligheter

Mojligheter f6r Helsingfors:

Ta fram mer information pa olika sprak i form av exempelvis broschyrer, kartor
och information i butikerna om special erbjudanden osv.

Butiker med finsk och scandinavisk desing kunde goras mer littillgingliga for
turister, till exempel genom att utveckla en broschyr med karta Gver unika
shoppingmajligheter.

Man kunde dven utveckla en guidad rundtur om unika designbutiker pa olika
sprak.

Anvanda sig mera av sociala medier som informationskanal.

Mojligheter f6r Képenhamn:

5.3.4

Mera information pa olika sprak for turister 1 turistinformationen och i butiker-

na, inte bara pa engelska, svenska, norska och tyska.
Guidade rundturer om unik shopping for turister.

Mera synlighet i sociala medier.

Hot

Hot for Helsingfors:

Helsingfors dr en liten stad som litt kan bli glomd i jimférelse med storre

shoppingstider, sisom London och Paris.
Att turisterna inte hittar det unika och speciella Helsingfors har att erbjuda.

Att informationen inte hittas av turisterna eller att den inte fOrstis av alla nat-
ionaliteter.
Att betjaningen i butikerna dr av simre kvalitet fOr turister som inte kan eng-

elska.
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e Att priserna upplevs vara for hoga.

Hot t6r Képenhamn:
e Att turisterna upplever priserna vara fér hoga.
e Attinformationen om shopping inte finns pa turistens sprak.
e Att turisterna inte far information om specialerbjudanden i butikerna.

e Att betjaningen i butikerna blir simre f6r da turisterna inte kan engelska.

Sammanfattningsvis kan man sdga att bada stiderna skulle ha nytta av att erbjuda mera
infromation om shopping pa olika spriak. I Képenhamn har man dock koncentrerat sig
mer pa vissa turistgrupper och utvecklat mer information till dessa grupper. I Helsing-
fors har man frimst koncentrerat sig pa ryska turister, men hir finns dven andra turist-
grupper som skulle ha nytta av information pa sitt eget sprik. I Kopenhamn ar man
ocksa lite bittre pa att betjana turister pa engelska och framforallt pa svenska, samt
andra nordiska sprak. Helsingfors skulle kanske kunna locka mera nordiska turister till
sig genom att erbjuda mera information pa nordiska sprak, och dven erbjuda bittre
betjining pa exempelvis svenska, vilket dessutom édven talas i Finland. I Képenhamn
har man satsat pa att marknadsfora skandinavisk design, vilket man kunde utnyttja

mera i Helsingfors.
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6 Enkitunders6kningens resultat

I detta kapitel redovisas resultaten av enkitundersékningen. Det insamlade materialet
redovisas och analyseras fraga for fraga. I undersékningen deltog 30 turister i Helsing-
fors. Turisterna var av olika nationaliteter och valdes slumpmissigt. Fraigorna kommer

att behandlas del for del enligt formulirets uppdelning.

6.1 De intervjuades bakgrundsfaktorer

Bland respondenterna var 19 min och 11 kvinnor. Av dessa var 14 stycken i dldern 16-
29, 11 sycken i aldern 30-49 och fem stycken var 6ver femtio. De flesta respondenter
var fran Sverige eller fran Ryssland, alltsa sju respektive fem stycken. De Gvriga re-
spondenternas nationaliteter var Japan, Kina, Nederlinderna, Tyskland, Irland, Italien,

Danmark och Australien. Figur 12 visar respondenternas nationalitet i procent.

M Sverige
M Japan
m Ryssland
H Nederldnderna
m Tyskland
Wirland
= Italien
® Kina
Danmark

™ Australien

3,33% 3330

Figur 12. Andelen nationalitet representerad bland respondenterna.

Pa fragan om livssituation angav de flesta att de arbater (19 st), medan 7 respondenter
var studerande, tre stycken var pensionerade och en valde alternativet annat. Hilften av
respondenterna sade sig ha ett medelmattligt intresse f6r shopping, medan sju stycken
hade stort intresse och de 6vriga hade litet eller inget intresse alls. Hilften hade ocksa
besokt Helsingfors forut. En av respondenterna hade inte svarat pa fragan. Pa orsak
for att resa till Helsingfors svarade de flesta néje (21 st). Kultur var det ndst populir-

aste alternativet (8 st) medan business och 6vrigt var mindre populira alternativ. De
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allra flesta turister stannade i Helsingfors 1 1-3 dagar. Bara tre stycken svarade att de
stannade fem dagar och dessa reste troligtvis tillsammans. De flesta sade sig spendera
mellan 100 och 499 euro pi shopping under sin vistelse 1 Helsingfors (12 st). Av re-
spondenterna svarade 8 stycken att de spenderade under 100 euro, fem stycken spen-
derade 500 — 999 euro och resten spenderade 6ver 1000 euro. Figur 13 visar hur myck-

et pengar respondenterna planerade att anvinda till shopping i Helsingfors.

B under 100€

W 100-499€
500-999€

W 1000-1999€

W 2000+€

Figur 13. Summa pengar spenderat pa shopping 1 Helsingfors, bland turisterna.

6.2 Helsingfors som shoppingdestination

Pa fragan om Helsingfors har ett stort utbud av shoppingméjligheter svarade 8 stycken
att de var helt och 16 att de var delvis av samma asikt. Tre respondenter svarade vet ¢j.
Pa fragan om det ir litt att hitta shoppingmdéjligheterna i Helsingfors svarade 21 styck-
en att de var helt eller delvis av samma asikt. Sex stycken svarade att de vet ej, medan
endast 2 var delvis av annan dsikt. Majoriteten ansag diremot inte att shopping ir en
viktig orsak for att resa till Helsingfors, medan 10 respondenter var helt eller delvis av
samma asikt. Har var de flesta delvis av annan dsikt (9 st) eller visste inte (9 st), medan

en var helt av annan 3sikt.

Av respondenterna skulle 13 stycken rekommendera Helsingfors som en shopping-
destination, medan resten var delvis av annan asikt eller visste inte. Att kundservicen
till turisterna 1 Helsingfors dr av god kvalitet ansag 18 stycken av respondenterna. Sju
stycken svarade hir vet ej, och bra 4 stycken var delvis av annan asikt. Figur 14 visar ett
sammandrag av turisternas asikter om Helsingfors som shoppingdestination. En av

respondenterna hade inte svarat pa nigon av dessa fragor.
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Figur 14. Turisternas asikter om Helsingfors som shoppingdestination

6.3 Marknadsfoéring till turister

Pa fragan om det ar litt att hitta information om shopping i Helsingfors svarade 11
personer vet ¢j, medan 17 stycken var helt eller delvis av samma asikt. Endast en var
hir delvis av annan asikt. Hilften av respondenterna ansag helt eller delvis att inform-
ationen om shopping i Helsingfors var av god kvalitet, men 14 personer svarade vet e;.
Pa frigan om turister erbjuds tillricklig information om specialerbjudanden i Helsing-
fors svarade dven 14 stycken att de vet ¢j, medan 8 stycken var helt eller delvis av
samma asikt och 7 stycken var delvis av annan asikt. Sexton respondenter ansag helt
eller delvis att det 4r viktigt att fa information pa eget sprak, medan 8 stycken var helt
eller delvis av annan dsikt. Hir svarade fem stycken vet ej. Figur 15 visar turisternas

asikter om marknadsforing pa eget sprak skulle paverka deras shoppande positivt.

12 -~
10 -
8 -
6 -
4 - T
W Positiv influens

2 -
0 T T T T T T

Helt av Delvis Vetej Delvis Helt av Inget

samma av av  annan svar

asikt samma annan  asikt

asikt asikt

Figur 15. Om marknadsforing pa eget sprak skulle pavrka shoppandet positivt.
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Sjutton respondenter ansag att det skulle paverka deras shopping beteende positivt om
de fick betjining pa eget sprak, medan sju stycken var helt eller delvis av annan asikt
och fem svarade vet ej. Pa dessa fragor hade en respondent dven inte svarat alls. Figur
16 illustrerar ett sammandrag av turisternas asikter om Helsingfors turistmarknadsfo-

ring av shoppingméjligheter.
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Figur 16. Turisternas asikter om marknadsforingen till turister i Helsingfors.

6.4 Vad shoppar man i Helsingfors?

I enkitens C-del fick respondenterna kryssa for vad de hade intresse fOr att shoppa 1
Helsingfors. Hir kunde de vilja flera av de fardigt skrivna alternativen. De populiraste
alternativen var hir mat och dryck, samt klider. Aven souvenirer och lokala produkter
var relativt populira. Det minst populira alternativet var mobler/dekoration, vilket
endast fick en rost, samt smycken som endast fick tre roster. Tax-free, internationella
produkter, konst och hantverk, accessoarer och skor var alla ungefir lika populira al-
ternativ bland turisterna, och fick alla 7-8 r6ster. Figur 17 visar en tabell 6ver produk-

ternas popularitet bland respondenterna.



Souvenirer
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Design
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Figur 17. Vad turisterna hade intresse for att shoppa i Helsingfors.

6.5 Informationskanaler

Pa frigan om vilken informationskanal turisterna ansag vara viktigast nir de shoppar i
Helsingfors, svarade de flesta att turistinformationsbyran var den viktigaste kanalen. Av
respondenterna ansig 23 personer att den var mycket eller ganska viktig. Internet an-
sags av de flesta vara mycket viktig (15 st) medan 7 respondenter angav den vara
ganska viktig. Broschyr ansag dven 20 personer att var mycket eller ganska viktig, me-
dan endast en ansag att den var ganska betydelsel6s och de 6vriga svarade vet ej. Figur

18 visar en jamforelse av de tva viktigaste alternativen, enligt turisternas asikter.
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Figur 18. De viktigaste informationskanalerna enligt turisterna.
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Det alternativ som ansags vara minst viktigt var mobila applikationer. Av responden-
terna ansag 8 personer att den var helt eller ganska betydelsel6s, medan 12 personer
tyckte den var mycket eller ganska viktigt. Hotellreceptionen ansags ocksd vara mindre
viktig da endast 5 personer angav den vara mycket viktig och 8 angav den vara ganska
viktig. Pa detta alternativ svarade de flesta vet ej (10 st). Figur 19 visar en de tva minst

viktiga alternativen enligt turisterna.
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Figur 19. De minst viktiga alternativen enligt turisterna.

Pa alternativet utomhusreklam svarade manga ocksa vet ej (9 st). Detta alternativ ansag
14 personer vara mycket eller ganska viktigt, medan 6 personer tyckte det var helt eller
ganska betydelselost. Social media tyckte 18 personer var mycket eller ganska viktigt,
medan 7 personer ansag det vara ganska eller helt betydelselos, samt fyra stycken sva-
rade vet ej. Social media var alltsa aningen mera viktigt for turisterna an utomhusre-
klam. Vissa alternativ hade dven hoppats 6ver av nagra respondenter. Figur 20 visar

hur viktiga turisterna ansag de olika marknadsféringskanalerna vara.
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Figur 20. Marknadsforingkanalernas viktighetsgrad enligt turisterna.

6.6 Oppna svar

Den sista fragan pa enkiten bestod av en 6ppen fraga dir respondenterna fick ange 1-3
saker som skulle forbittra deras shopping upplevelse i Helsingfors. Hilften av respon-
denterna limna denna fraga obesvarad, vilket antagligen berodde pa att de inte orkade,
hade tid eller kunde komma pa nagonting att svara pa fragan.Trots detta svarade 14

personer pa den Oppna fragan.

Bland de svenska turisterna tyckte en att det borde finnas bittre information pa fraim-
mande sprak, och en annan att det skulle vara bra med mer information pa svenska. En
ryskt turist ansag att det skulle vara viktigt med mer information for ryssar pa ryska.
Samma turist namde ocksa att mycket information kommer frin radiostationen ’Sput-
nik” pa ryska, och att denna kunde anvindas som en marknadsféringkanal till ryska
turister. En annan rysk turist villa ha mera information pa ryska om der kulturella livet i
Helsingfors. En australiensk turist tyckte det borde finnas mer information pa eng-
elska, speciellt kartor. En person frain danmark ansag att det borde finnas mer turistin-
formation pa andra sprik dn engelska och kinesiska. Samma person tyckte ocksa det
borde vara littare att hitta turistinformation i Helsingfors. En rysk turist tyckte dven de
var viktigt att informationen var litt att hitta. En irlinds turist ville ha mera informat-

ion fore ankomsten.
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Foljande citat skrevs av en svensk turist pd fragan om vad som skulle f6rbittra shop-

pingupplevelsen i Helsingfors:

"Mera info pa baten till Helsingfors, broschyrer. Broschyrer i hotellreception ndir man checkar in, om

man Stannar mer dan en dag.”

Tva turister, vilka var fran tyskland och austarlien, skrev att de ville ha billigare priser i
butikerna. En svensk turist tyckte ville dven ha trevligare betjining och bemétande i
affirerna. En turist fran ryssland tyckte det var bra med mycket souvenirbutiker. En

tysk turist skrev foljande forbittringsforslag:

"Stort marknadsomrade med unika lokala produkter, inte bara saker man kan fa overallt”

En respondent fran nederlinderna tyckte det skulle vara bra att fa mera info om re-
stauranger att vila sig 1 mellan shoppingen. Enligt en svensk turist tyckte det skulle
kunna finnas en shopping guide for speciella butiker, t.ex. med musik, bécker eller ur-
bana klader. Foljande forslag skrevs av en rysk turist:

"En stadskarta med ikoner for butiker, vilken man kunde fa nagonstans i stadens centrum’”

Det tyder alltsa pa ett behov av mer information om lokala och unika produkter och

hur man hittar dem, samt mer utspridd information i staden. Det verkar ocksa finnas

ett behov av mer information pa olika sprik, férutom pa engelska och ryska.
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7 Diskussion

I detta kapitel diskuteras resultaten fran undersékningen och resultaten jimfors med
teorin. Har kommer dven att tas upp olika forbattringsforslag for Helsingfors som
shoppingdestination och med vilka marknadsféringskanaler man pa bésta sitt kan na
turisterna. Resultaten diskuteras hir enligt frageformulirets uppbyggnad, vilket borjar

med respondenternas bakgrundsfaktorer.

7.1 Bakgrundsfaktorer

Majoriteten av turisterna som svarade pa enkiten var min, medan endast 11 stycken
var kvinnor. De flesta av turisterna som svarade var i aldern 16-29 och av dessa var
hilften kvinnor. Av minnen var de flesta i aldern 30-49. Endast fem respondenter
hoérde till dldersgruppen 6ver femtio. Orsaken till att flera min dn kvinnor deltog i un-
derokningen kan vara av en slump. En annan orsak kan vara att minnen oftare var
dem som kunde engelska da jag frigade turister som reste tillsammans. Det dr aven
svart att dra nagon slutsats om orsaken till detta pa grund av att sd fa turister deltog 1
undersokningen. Det verkar diremot som att de flesta turister 1 Helsingfors édr i medel-

aldern eller unga vuxna.

Att svenska turister horde till majoriteten dr inte sa 6verraskande, eftersom Sverige ett
grannland och manga svenska turister aker 6ver med kryssningsfirjorna fran Stock-
holm till Helsingfors. Manga har kanske ocksd vinner och bekanta i Finland, vilka de
kommer for att besdka. Diremot dr det mer 6verraskande att de ryska turisterna som
deltog i undersckningen inte var flera, eftersom det ar mycket vanligt att ryska turister
kommer till Helsingfors for att shoppa. Ocksa enligt teorin utgér ryssarna den storsta
turistgruppen nir det giller shoppingturism. Ett problem jag upplevde i samband med
datainsamlingen var dock att det ar ganska fa ryska turister som kan engelska tillrackligt
bra for att kunna svara pa frageformuliret, och av denna orsak var det svart att fa dem
att svara pa formuliret. Detta innebar att 4ven om de fanns gott om ryska turister i
Helsingfors var det mycket fa som kunde delta i undersékningen. Detta var dven fallet
med turister frin Japan och Kina. Dessa turister rorde sig dven ofta i grupper ledda av
en guide som talade deras eget sprak, vilket gjorde det svarare att intervjua dem. Det

faktum att sa manga inte kunde engelska visar dven pa att det dr viktigt att det finns
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information pa andra spark dn engelska. Helsingfors har redan utvecklat mycket in-
formation pa ryska, men detta kommenterades dock inte av de ryska respondenterna i
undersokningen. Man skulle kunna f6rbittra informationen pé andra sprak och gora
den mera littillginglig pa exempelvis kinesiska och japanska. Aven svensk information
uppskattas mycket av svenska turister, vilket ocksa kom fram i den 6ppna frigan pa
formuliret. Information pa svenska kan ocksa tyckas vara litt for foretagen att utveckla

da manga personer i Finland har svenska som modersmal.

De allra flesta turister som deltog i underséknignen var arbetare, vilket dven stoder
antagandet att de flesta turister i 4r unga vuxna eller i medelaldern. Nagra av turisterna
var studerande men endast tre respondenter var pensionerade. Man kan av detta anta
att de som arbetar har mest med pengar och har dirf6r rad att resa till Finland, som ar
ett ganska dyrt land. Man skulle ocksa kunna anta att manga reser till Helsingfors pa
arbetsresa, men i den hir undersckningen svarade de allra flesta turister att de reste for
no6jesskull. Endast tre personer angav att de reste for arbetet. Kultur var dven mer po-
pulirt dn shopping som resesyfte. Detta tyder pa att Helsingfors dr mera kint som en
kulturstad 4n en shoppingdestination. Over hilften av respondenterna angav att de
anvinder under 500 euro till shopping 1 Helsingfors, vilket dven tyder pa att man inte
spenderar si mycket pengar pa shopping i denna stad. Bara fem respondenter sade sig
anvinda 6ver 1000 euro pa shopping och dessa var fran Ryssland och Australien.
Dessa turister stannade aven langst i Helsingfors, vilket kan inveka pa hur mycket

pengar de anvinder.

7.2 Helsingfors som shoppingdestination

De flesta respondenter tyckte att Helsingfors hade ett ganska strot utbus av shopping-
mojligheter. Majoriteten tyckte dven att det var ganska litt att hitta shoppingméjlighet-
er 1 staden. Mdnga av dem holl sig troligtvis till centrum av Helsingfors dar shopping-
mojligheterna ligger ganska nara varandra, vilket gor dem lattillgiangliga. Daremot
kanske manga manga turister inte ror sig sa langt utanfér Helsingfors centrum och gir
miste om intressanta shoppingmoéjligheter som ligger lingre bort. Utgaende fran de
Oppna svaren kom det dock fram att det borde finnas mera unika och lokala produkter,
och att det mest finns sidana produkter man kan hitta var som helst. En respondent

toreslog idén med nagot slags marknadsomrade dir man kunde képa unika lokala pro-
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dukter. I Helsingfors det flera olika butiker med unika finska produkter, men dessa dr

kanske inte tillrackligt littillgangliga och finns mer utspridda i stadens centrum.

Att shopping dr en viktig orsak for att resa till Helsingfors var det inte sa manga som
holl med om, bara 10 personer var helt eller delvis av samma ésikt. De allra flesta sva-
rade att de var delvis av annan ésikt eller vet ¢j. Detta tyder pa att man oftast reser till
Helsingfors av nagon annan orska, vilket redan nimndes ovan i samband med resesyf-
tet. Shoppingen kan dirfor antas vara en sekundir aktivitet fOr turisterna, eftersom de
flesta enda sade sig spendera mellan 100 och 500 euro pa shopping. Pa frigan om man
skulle rekommendera Helsingfors som shoppingdestination svarade 13 personer att de
var helt eller delvis av samma dsikt. Majoriteten var diremot mera tveksam, eftersom
10 perosner svarade vet ej och sex stycken var delvis av annan asikt. Det hir tyder pa
att Helsingfors ar en ganska normal shoppingstad men att det kanske inte ar sérskilt
speciellt jimfért med andra shoppingdestinationer. Det finns kanske utrymme for for-

bittring i att ta fram det unika i som staden har att erbjuda.

Majoriteten av turisterna som deltog 1 undersokningen tyckte att Helsingfors affirer
erbjod bra kundservice till turister. Daremot skrev tva svenska turister att de girna ville
ha trevligare betjining i1 butiker och bittre kundservice pa frimmande sprak. Betjaning-
en i butikerna anses alltsa vara av god kvalitet men personalens sprikkunskaper haller

inte samman niva av kvalitet.

7.3 Marknadsféring av shoppingutbudet

Majoriteten av turisterna som svarade pa enkiten tyckte att det var ganska ldtt att hitta
information om shoppingmoijligheter i Helsingfors. Bland de 6ppna svaren var det dér-
emot nagra respondenter som kom med forbattringsforslag. En turist skrev exempelvis
att det skulle vara bra med mera information fére ankomst, medan en annan kommen-
terade att de skulle kunna finnas mera information pa baten till Helsingfors och i ho-
tellreceptionerna. En respondent tyckte att det inte var sa ldtt att hitta turistinformat-
ionen. Ungefir hilften av turisterna tyckte ocksa att informationen var av ganska god
kvalitet, medan manga svarade vet ej. Det att si manga svarade vet ej kan bero pa att
de just hade anlint till Helsingfors och inte hunnit bekanta sig med informationen sa

mycket. Ingen av respondenterna angav sig vara av annan asikt i denna fraga, vilket
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tyder pa att de flesta varit néjda med den information de fatt. Pa fragan om de finns
tillricklig information om specialerbjudanden svarade majoriteten att de vet ej, vilket
kan ocksd kan bero pa att méinga just hade anlidnt och inte hade hunnit beséka nagra
butiker, men ocksa att man i butikerna inte haft information om detta for turister. In-
formationen kanske har varit bara pa finska, eller ocksa har man inte hittat nigon sidan
information. Alla turister som fyllde 1 enkiten kunde engelska, eftersom enkiten var
skriven pa engelska, vilket betyder att de hade férstatt informationen i1 butiken om den
funnits pa engelska. Eventuellt kunde det finnas behov av mer information fr turister
om specialerbjudanden dven pa andra sprak dn engelska. Detta kan antas utgdende fran
foljande fraga, dir majoriteten av turisterna svarade att det var viktigt eller ganska vik-
tigt f6r dem att fd information pa sitt eget sprak. Majoriteten ansag dven att det skulle
paverka deras shoppingbeteende positivt. Butikerna i Helsingfors kunde alltsa ha nytta
av att utveckla sin information och marknadsforing sa att den skulle finnas pa flera
olika sprak. Exempelvis ryska, kinesiska, japanska och svenska kunde vara fordelaktiga.

Aven andra sprik, som till exempel skandinaviska sprik kunde vara till fordel.

7.4 Vad shoppade turisterna i Helsingfors?

Enligt turisterna som deltog i undersékningen shoppar man mest mat och dryck, samt
kldder i Helsingfors. For turister kan man anta att det ar naturligt att man spenderar
pengar pa mat och dryck, eftersom turister ofta ater pa restauranger och caféer. Ocksa
klider var populirt , samt souvenirer och lokala produkter. Aven dessa hor till sadant
som man kan anta att de flesta turister koper i da de reser. Mer 6verraskande ar att
produkter som mébler/dekoration, konst/hantverk och design inte var sa populira
alternativ, med tanke pd att Finland dr kiant for bland annat Arabia, littala och Fiskars,
samt Marimekko. Mébler kan man diaremot forsta att det dr svart att kopa da man ar
utomlands eftersom det blir svért transportera dem till hemlandet. Dessa finska design
produkter kan dock av turisterna ha blivit klassade som lokala produkter, souvenirer
eller klader. Denna fraga var kanske inte tillrickligt val formulerad eftersom det ofta
kan vara svart att bestimma till vilken kategori en viss produkt egentligen hér. Dessu-
tom bor hir dven namnas att manga turister inte hade hunnit bekanta sig sa mycket

med shoppingutbudet i Helsingfors da de svarade pa enkiten.
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7.5 Informationskanaler

Turistbyran och internet ir enligt respondenterna de viktigaste informationskanalerna
tor shoppingmoéiligheter, vilket inte var sdrskilt 6veraskande. Manga séker antagligen
information pa internet fore de reser till en destination, for att planera vad de ska gora
under sin vistelse 1 destinationen. Turistbyrdn kan ddremot ses som en central plats f6r
att fa information dd man redan befinner sig pa destinationen. Turistbyrans lige dr
aven centralt 1 Helsingfors och nira de vanligaste turistattraktionerna i staden. Broschy-
rer ansags ocksa vara ganska viktiga av turisterna, och dessa kunde kanske utvecklas
ytterligare 1 fraiga om sprak. En av respondenterna féreslog att det skulle vara bra om
det fanns mera broschyrer pa andra stillen 4n 1 turistbyran, till exempel pa batarna och
1 hotellreceptionen vid incheck. Man kunde till exempel i hotellen dela ut broschyrer
om shoppingmdijligheter och dyligt till turister som stannar for en lingre tid. Broschy-

rerna kunde da finnas pa olika sprik.

Sociala medier som informationskanal hade turisterna medelmattligt intresse for.
Denna informationskanal dr dock fordelaktig i dagens lige eftersom man nar en myck-
et bred malgrupp. Det finns dock utrymme for forbattring nir det giller Helsingfors

synlighet 1 de sociala medierna.

7.6 Slutsatser och utvecklingsférslag

Turisterna som deltog i undersckningen ansag alltsa att Helsingfors har ett ganska brett
utbud av shoppingmdjligheter men att man oftast reser till staden av nagon annan or-
sak dn shopping, till exempel f6r noje, kultur eller business. Shoppingen ir diremot en
vanlig sekundir aktivitet och de flesta anvinder under 500 euro till shopping 1 Helsing-
fors. Shoppingmoéjligheterna ansags ocksa vara ganska latta att hitta. Kundbetjaningen
till turister 1 butikerna kunde diremot forbittras lite, exempelvis genom att erbjuda
bittre bemotande och betjaning pa frimmande sprak. Flera av respondenterna 6nskade
dven billigare priser i butikerna, och de flesta ansag att det inte fanns sa mycket inform-
ation om specialerbjudanden i butikerna. Det skulle alltsa beh6vas mera information pa
olika sprik om eventuella férmaner och speciella erbjudanden till turisterna i affirerna.
Man kunde ocksé erbjuda ndgon speciell f6rman for turister 1 butiker som ar sérskilt

populira bland turisterna.
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Turisterna shoppar mest klader, souvenirer, lokala produkter, samt mat och dryck 1
Helsingfors enligt enkdtundersékningen. Helsingfors upplevdes inte som sérskilt unikt
och speciellt aven om staden erbjuder mycket unika finska produkter. Turisterna skulle
alltsa beh6va mer information om finska unika produkter och var man kan hitta dem.
Det skulle exempelvis kunna finnas en shoppingguide eller karta med information om
speciella butiker och var man hittar dem. Turisterna ville helst fa information fran
turistinformationen och pa internet eller via broschyrer. Broschyrer om speciella shop-
pingméjligheter kunde dven finnas pa andra stéllen 4n i turistinformationen, till exem-
pel pa kryssningsfartyg och 1 hotellreceptioner i storre utstrickning. Eftersom internet
ansags vara en viktig informationskilla kunde det exempelvis finnas en internetsida fér
unik shopping i Helsingfors, vilken kunde finnas pa flera olika sprak. Sociala medier
var ocksa ganska viktiga och dessa kunde anvandas mer for att informera turister om

speciella shoppingmailigheter i Helsingfors.

Aven om det redan finns att fi information om shopping pa engelska och ryska var det
manga av respondenterna som 6nskade fa mera information pa dessa sprak. Till exem-
pel tyckte nagon att man kunde utnyttja ryska radiokanaler for att informera ryska tu-
rister om Helsingfors. Det var dven 6nskvirt att fi mer information pa svenska, samt
aven pa andra sprak. Man kunde kanske ocksa anvinda sig av svenska radiokanaler for
att informera svenska turister om shopping i Helsingfors. Enligt enkdtundersékningen
skulle det dven paverka de flesta turisters shoppingbeteende positivt om det fanns in-
formation pa deras eget sprak. Ett forslag kunde vara att erbjuda guidade turer till spe-
ciella shoppingmoijligheter 1 Helsingfors, didr man frimst skulle beséka butiker med

finsk och skandinavisk design.

Genom bechmarking undersokningen kom det fram att Képenhamn har ganska lik-
nande situation som Helsingfors da det handlar om information for turister. I Helsing-
fors har man koncentrerat sig mest pa engelska, ryska och svenska, samt ibland pa ki-
nesiska och japanska, medan man i Képenhamn har mera information pa tyska,
norska, svenska och engelska. Pa internet finns dock méjlighet till information pa de
allra flesta sprik for bada stiderna, om man besoker ritt sida. I Képenhamn far man

ofta lite battre service pa engelska an vad man far i Helsingfors. I Képenhamn far man
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dessutom ofta svensk service medan det i Helsingfors dr mera ovanligt. Manga butiker
1 Képenhamn dgs dven av svenskar vilket sjalvklart inverkar pa detta, samt att staden
ligger sa nira Sverige. Helsingfors besoks dock av manga kryssningsresenirer fran Sve-
rige och skulle dirfoér ha nytta av lite mera betjining och information pa svenska.
Andra styrkor som Kopenhamn har ir att dir finns en stor shopping-gagata mitt 1 sta-
dens centrum. Nédgot motsvarande finns inte i Helsingfors i samma utstrickning. I
Helsingfors finns det nirmast nagot liknande lings Esplanaderna och Alexandersgatan,
men dessa ger inte riktigt samma shoppingupplevelse som Képenhamns gigata. Ko6-
penhamn har ocksa ett stort Design Center med utstillningar och shoppingmailigheter
tor skandinavisk design. I Helsingfors finns Design District som kan jimféras med
detta. Didremot verkade inte turisterna som deltog i enkdtundersékningen veta sa
mycket om Design district och darfor tror jag att det skulle beh6vas mer information
om detta for turister pa olika sprak. I Képenhamn har man ocksa koncentrerat sig
mycket pa att marknadsféra skandinavisk design och det kunde man kanske dven gora i
storre utstrackning i Helsingfors. Som slutsats kan sigas att Helsingfors och Képen-
hamn édr ganska liknande shoppingstader, men de har koncentresrat sig pa olika turist-
grupper, vilket marks i deras marknadsféring. Képenhamn dr dven mera inriktad pa

nordiska turiser, medan Helsingfors inriktat sig mest mot ryska turister.

Sammanfattningsvis kunde marknadsforingen av Helsingfors shoppingmoiligheter ut-
vecklas bland annat sa hir:

e Forbittra informationen pa frimmande sprak och géra den mera littillginglig
for turisterna.

e Bittre marknadsféra de unika shoppingméjligheterna i Helsingfors for turister,
t.ex. genom en broschyr med speciella butiker, guidade turer till unika shop-
pingmojligheter, eller en egen internetsida for unik shopping i Helsingfors.

e Anvinda radiokanaler for att marknadsfora shopping i Helsingfors (t.ex.
svenska och ryska radiokanaler).

e Bittre betjining pa andra sprak dn finska och engelska i butikerna, samt mera
information pa frimmande sprak om specialerbjudanden osv.

e Erjuda mer information om shopping pa olika stillen i staden, t.ex. 1 hotellre-

ceptioner och pa kryssningsfartyg.
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e Erbjuda niagon speciell férman for turister i butiker som ér sirskilt populira
bland turisterna.

e Marknadsfora sig bittre till nordiska turister, t.ex. information pa svenska (even-
tuellt andra nordiska sprak), samt koncentrera sig mera péa skandinavisk design i

marknadsféringen.

7.7 Reflektion kring processen

Processen for detta lirdomsprov framskred 1 borjan ganska framgangsrikt. Utvecklan-
det av fragestillningar, metoder och teoridelen gick relativt snabbt. Aven utvecklandet
av enkdten framskred ganska bra, dven om det gjordes manga foérindringar innan den
blev klar. Datainsamlingsprocessen var diremot mer problematisk pa grund av att det
var lagsasong och att enkaten bara var pa engelska. Manga turister kunde alltsa inte
svara pa den eftersom de inte kunde engelska. Aven det kalla vidret gjorde det svart att
fa turisterna att vilja svara pa enkiten. Det skulle kanske ha varit mer framgangsrikt att
utféra enkitundersokningen pa internet istillet for att dela ut den 1 pappersformat. Pa
internet skulle man aven ha kunnat na ut till flera personer. Det liaga antalet responden-
ter gjorde didremot att resultaten var litta att sammanstilla. Enkdtundersékningen gav
flera interssanta svar, dven om det laga antalet respondenter gjorde att den inte upp-
nadde sa hog reliabilitet. Benchmarkingen var en mer framgangsrik metod i denna
undersokning. Eftersom den gjordes 1 huvudsak pé internetniva fanns det mycket in-
formation tillganglig. Jag hade aven personligen mojlighet att beséka Képenhamn och
sjalv fa uppleva shoppingturismen dir. Diremot framkom det av benchmarkingen att
Ko6penhamn och Helsingfors dr ganska lika i frigan om information om shoppingméj-
ligheter till turister och har aven olika behov da det giller turistinformationens sprak.
Trots att det uppstod en del problem under processen, framskred den slutligen ganska

bra och resultaten blev relativt goda.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkit.

Egl
BTE LAAGA-HELIA

yrkeshogskola

1. Gender Woman [] Man [

2. Age 1629 [ 3049 [ 50+ O

Nationality

5. Lifesituation: Student [] Working [ Unemployed [ Retired Other
6. Interest in shopping Big [ Average [C Small [None

7. Have You visited Helsinki before? Yes No

8. How long time were You staying i Helsinki?

9. What was Your reason for travelling to Helsinki?
Leisure [ Business [ Shopping Culture [Dther, what?
10. How much money did You spend on shopping during Your visit in Helsinki?

Under 100€ [1100-499€ [ 500-999€ 1000-1999€ Dooe +

Please give Your opinions about Helsinki as a shoppingdestination
5= agree completely, 3=1 dont know, 1=completely disagree

Helsinki has a wide range of shopping opportunities

Itis easy to find the shopping opportunities in Helsinki
Shoppingis an important reason for traveling to Helsinki
I would recommend Helsinki as a shoppingdestination
Stores in Helsinki offer good customer service to tourists
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Please give Your opinion about the touristmarketing of Helsinkis shopping opportunities
5= agree completely, 3=I dont know, 1=completely disagree

Its easy to find information about shopping opportunities in Helsinki
Information offered to tourist about shopping in Helsinki is of good quality
Tourists get information about special offers in Helsinki's stores

Itis important for me to get information about shopping in my own language
Information in my own language influence my shopping behaviour positively
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Please mark what kind of products You shop in Helsinki

Clothing O Furniture/decoration Local brands and products
Jewellery O Art/handicrafts International brands and products
Shoes ] Food and beverage Tax-free products

Accessories O Design products Souvenirs

How important are the following information channels for You?
5=very important channel, 3=l dont know, 1= meaningless channel

Tourism information office 5 4 3 2 1
Mobile applications 5 4 3 2 1
Hotel reception 5 4 3 2 1
Broschures 5 4 3 2 1
Outdoor advertising 5 4 3 2 1
Internet 5 4 3 2 1
Social media 5 4 3 2 1

Thank You for Your time!



