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Malet och syftet med detta lirdomsprov var att utreda hur Borga ser ut som shopping-
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shopping i Borga, samt vicka detaljhandelsforetagarens intresse att borja utéva sin
verksamhet mer marknadsforingseffektivt och turism inriktat. Undersékningsobjekten
var detaljhandelsforetagare 1 Borga centrum och Gamla stan.

Lirdomsprovets teoretiska del baserade sig pa litteratur, Internet, tidigare forskningar
samt fran tidningar om bland annat shoppingdestinationer och dess utvecklingsmaoilig-
heter, shoppingturism, detaljhandel och marknadsféring inom detaljhandeln.

Den empiriska delen av lirdomsprovet utférdes som en kvalitativ undersékningsmetod
som baserade sig pa halvstrukturerade temaintervjuer. Fér undersdkningen intervjua-
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tinker utveckla Borga till en bittre shoppingdestination i framtiden. Lirdomsprovet
kunde dven anvindas som botten till fortsatta undersékningar kring samma dmne i
Borga.
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The purpose of the thesis was to investigate Porvoo as a shopping destination today,
from the retailer’s point of view. Another aim was to see how interest in shopping in
Porvoo could be further generated, and also to evoke retailers’ interest in their own
businesses to more successfully manage their companies’ marketing strategies and tour-
ism influence. The objects for the research were entrepreneurs from downtown
Porvoo and Porvoo Old Town.

The theoretical part of the thesis is based on literature, Internet, and previous research.
It also includes magazine articles discussing shopping destinations and their expansion
opportunities, shopping tourism, retail, and retail marketing.

The empirical part of the thesis was carried out by a qualitative research method based
on semi-structured theme interviews. Six retailers were interviewed for the research by
means of the face to face interview method. While interviewing, a pre-structured ques-
tion guide was used.

The results of the research show the fact that retailers see the potential of further de-
veloping Porvoo into an even better shopping destination. The study indicates that it
would be more rewarding for retailers in Porvoo to market themselves together as a
unit. Another problem arising in the research is the lack of time and the too tight
schedules tourists have when visiting Porvoo. The shops’ opening hours do not match
the expectations and needs of modern day tourists. By organizing events and possibly
build a bigger shopping center the city could become more interesting as a shopping
destination.

This thesis could be a support for Porvoo city if they in a near future make plans for
developing Porvoo into a better shopping destination. The thesis could also be used as
a base for further research on similar matters in Porvoo.
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1 Inledning

Borga har nyligen blivit réstad till Finlands populéraste turistdestination enligt
Taloustutkimus undersékning 2011, som handlade om finlindska stider som resedes-
tination. Eftersom Borgd nu dr pd tapeten passar det bra att i detta lirdomsprov under-
s6ka hur Borga fungerar som shoppingdestination idag, samt hur man kunde utveckla

shoppingen ur detaljhandelsféretagarens synvinkel.(Aamulehti 2011.)

Borga som shoppingdestination dr dven ett imne som inte har behandlats sd mycket i
Borga eller gjorts undersdkningar om, men diremot kan man jimfora liknande under-
s6kningar som gjorts 1 andra stider. En stor del av de turister som tidigare besékt
Borga har hort att Borga ér en historisk stad med en vilbevarad och vacker Gamla
stan, och dirfér velat besoka staden. Syftet med lirdomsprovet dr dirmed att forska
och finna sitt som sjilva staden och féretagarna kunde anvinda da de méijligen 1 fram-
tiden skulle utveckla Borga till en bittre shoppingdestination.( Eteld-Suomen Matkailun

Kehitys Oy 2001.)

1.1 Problemdiskussion

Shopping ir en vixande aktivitet inom turismen. Konkurrensen mellan detaljhandeln
pa olika orter ér stor, vilket medfor att det dr viktigt att f4 en insikt hur man kunde ut-
veckla Borgas detaljhandel sé att den kan behalla sin konkurrenskraft i turisternas

ogon.

Fragestillningarna i lirdomsprovet dr f6ljande; Hur kunde detaljhandelsforetagarna
utveckla shoppingen i Borga? Vilka atgirder kunde detaljhandelsféretagarna vidta f6r

att locka turister till Borgd? Finns det ndgot de kunde forbittra i sin affirsverksamhet?

1.2 Syftet och avgrinsning

Syftet med lirdomsprovet dr att utreda hur Borga ser ut som shoppingdestination idag
enligt detaljhandelsforetagarna. Dessutom att fundera pa hur shopping i Borga kunde

utvecklas.



Lirdomsprovets tema skall vicka detaljhandelsféretagarens intresse att borja utéva sin
verksamhet effektivare och mera turisminriktat, for att attrahera besokare och kunder
fran olika hall i Finland, samt ocksa fran andra linder. Dirfor dr det andra syftet med
arbetet ocksa att forséka lyfta fram sjilva detaljhandelsaffirerna som en drivkraft f6r

att locka turister.

Pa basen av detta bestimdes dessutom att avgrinsa undersékningsomradet f6r att géra
det enklare att f4 en ihop hingande och palitlig undersékning. Undersékningsomradet
som kommer att undersékas bestir av Borgd centrum och Gamla stan. Dessutom av-

grinsas undersOkningen enbart till detaljhandeln och detaljhandelsféretagarna.

1.3 Metodval

I det hir lirdomsprovet anvinds en kvalitativ undersékningsmetod. For att fa palitliga
och mangsidiga undersokningsresultat, anvinds halvstrukturerade temaintervjuer.
Halvstrukturerade temaintervjuer dr mycket givande och ger ritten till en friare inter-
vjustil. Dessutom finns moijligheten att stilla tilliggsfraigor om det under intervjuns

gang uppkommer néagra nya idéer eller tankar.

I lirdomsprovet kommer det att anvindas stddmaterial som; litteratur, Internet, tidi-
gare forskningar och maijligen ocksa olika tidningar. Den teoretiska delen grundas pa
litteratur som hittats angaende shoppingdestinationer och dess utvecklingsméjligheter,
hur Borga ses som en turistdestination samt hur anvinda effektiva marknadsforings-

strategief.

1.4 Arbetets uppliggning

Lirdomsprovets uppliggning bérjar med en inledning dir sjilva arbetets dmne tas upp.
Sedan foljer problemdiskussionen med huvudproblemet och dess olika delproblem.
Dirpé behandlas syftet med lirdomsprovet, samt avgrinsningar och metodval. I botjan

av lirdomsprovet tas ocksa tidigare forskningar som gjorts upp.

Kapitel 2 och 3 behandlar lirdomsprovets teoridel. Amnen som behandlas i kapitel 2

ir, definition av vad en turist dr, shoppingturism, orsaken till varfor turister shoppatr,
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vad som kinnetecknar en bra shoppingdestination, shopping som en semesteraktivitet,
Borga stads tillfilliga utbud och cross-border shopping. I kapitel 3 behandlas shopping
inom detaljhandel, hur man skall marknadsfora inom detaljhandeln och en beskrivning

av vad detaljhandeln ir.

I kapitel 5 behandlas lirdomsprovets metoddiskussion. Undersokningen ér kvalitativ 1
form av halvstrukturerade temaintervjuer. De halvstrukturerade temaintervjuerna som
bandas in transkriberas forst och analyseras direfter. Dessutom behandlas i kapitel 5

ocksa begreppen reliabilitet och validitet, samt urval av respondenter.

Kapitel 6 tar upp vira undersékningsresultat. Hir analyseras intervjuerna med Gamla

stans och Borga centrums detaljhandelsféretagare.

Kapitel 7 bestar av en genomgang av resultaten. Férbattringsforslag och utvecklings-
moéjligheter som skribenterna kommit fram till tas ocksa upp 1 detta kapitel. Dessutom

ges ocksa forslag pa fortsatt forskning.

I kapitel 8 behandlas lirdomsprovets slutdiskussion. Skribenterna berittar hur genom-

torandet av undersokningen lyckades.

1.5 Tidigare forskning

Tidigare forskning kring ungefir samma tema som detta lirdomsprov behandlar, har
gjorts som ett examensarbete av en skribent frin yrkeshégskolan Arcada dr 2010. Ru-
briken pa skribentens examensarbete dr shoppingturism i Helsingfors. Arbetet har

skrivits 1 form av en fallstudie.(Michelsson 2010.)

Examensarbetet utreder i huvudsak varfor de utlindska turisterna besoker kbpcentret
Forum, men ocksa hur Forum kunde utvecklas som shoppingdestination fOr att attra-
hera mera turister. Undersékningen gjordes kvalitativt i form av frigeformuldr som
delades ut till turister som besokte Forum under nyérssisongen. De mest betydande
undersokningsresultaten hir var: Forums centrala ldge lockar turister, turisterna vill
bekanta sig med kdpcentrets varor, tjanster och tax-free shoppingmailigheter, géra

souveniruppkép och dessutom var majoriteten av de turister som undersdktes av den
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asikten att Forums atmosfir och kundbetjining dr mycket bra. I undersékningen kom
det ockséd fram att Forum har goda méjligheter och egenskaper att 1 framtiden utveckla

sig ytterligare. (Michelsson 2010.)

HAAGA-HELIA yrkeshogskola och skribenten Iina Taipale har ocksa publicerat en
undersokning som behandlar samma teman som detta lirdomsprov. Rubriken pa

undersokningen som ocksa ir ett lirdomsprov dr Iti-Uudenmaan matkailijatutkimus

2006-2007.(Taipale 2007.)

Undersokningen utreder de dagsresor som gérs av turister till Ostra-Nyland. Under-
s6kningen koncentrerar sig enbart pa sjilvstindigt resande resenirer. Utanfér under-
s6kningen har limnats all lokal befolkning, resenirer under 18 ar och resenirer som

kommit pa gruppresa.(Taipale 2007.)

I undersékningen har skribenten anvint sig av gatuintervijuer, och som instrument for
det ett strukturerat frageformulir. Frageformuliren har utdelats i Borga, Lovisa och
Lapptrisk. Unders6kningen tar reda pa resendrernas alder, resesillskap, de av reseni-
rerna Onskade resmal i kommunerna och vad som motiverar resenirerna i fraga att resa
till kommunerna i Ostra-Nyland. Undersékningen utreder ocksa vilka tjinster reseni-
rerna anvinder, samt forhallandet mellan pris och kvalitet pa samtliga tjnster. Syftet
med lirdomsprovet i fraga ir att pa basen av undersékningsdelen komma pé nya sitt
t6r hur marknadsfora resande och utveckla olika turism- och resetjansters produktut-

veckling i t.ex. ovan nimnda kommuner. (Taipale 2007.)

Undersokningens resultat var att turismen i Ostra-Nyland fér det mesta bestar av turis-
ter som gor dagsresor. Resenirerna reser till destinationer fOr att spendera tid och be-
kanta sig med destinationens lokala kultur. Ur undersékningen kom det ockséd fram att
storsta delen av de resendrer som reser pa egenhand ér finlindare och i den genom-
snittliga dldern av unga vuxna och minniskor i medelaldern. I undersékningen fram-
kom det ocks4 att Ostra-Nyland inte ir en lockande resedestination for barnfamiljer.
For de som reser pa egenhand ir Ostra-Nyland redan frin férut en bekant resedesti-

nation, och destinationerna inom Ostra-Nyland upplevs ha god service och bra kvali-



tet. UndersOkningen gav enligt skribenten viktig och palitlig information om det nutida

liget angiende resandet i Ostra-Nyland.(Taipale 2007.)

1.6 Detaljhandelsmarknaden i Borga

Borga stad ligger beldget i Nylands lin cirka 50 kilometer fran Helsingfors. Borga torg
som dven kallas for Borgas hjirta dr omringat av stadshuset, busstationen, olika spe-
cialaffirer och detaljhandelsaffirer, képcentret Lundi och andra tjinster. Till de flesta
affirer i Lundi kommer man endast in genom képcentrets huvudingangar. Pa képcent-
rets yttre sida finns dven andra affirer som man stéter pa da man gar runt kvarteret.

(Porvoon matkailu 2010 a, b.)

Borgas vackra och vilbevarade Gamla stan ligger norr om Mannerheimgatan. Mellan
Borgi torg och Gamla stan finns dven olika affirer och tjanster. Gamla stan ér fyllt av
ménga sma och personliga detaljhandelsaffirer, skafferier, restauranger och kaféer. De
flesta affirer ligger i mitten av Gamla stan men det finns dven affirer pa gatorna runt
omkring. De populiraste shoppinggatorna i Gamla stan ir Mellangatan och Agatan.
(Porvoon matkailu 2010 a, b.)

Borga har dven ett foretagsomrade 1 Kungsporten som finns i nirheten av den vistra
motorvigsanslutningen. P vistra stranden bredvid Campusomradet kommer det att

komma ett kopcentrum, men detta dr fortfarande under utveckling. (Porvoon matkailu

2010 2.)



2 Shopping och shoppingturism

Detta kapitel kommer att behandla shopping och shoppingturism i allmidnhet. I kapitlet
tas dven upp saker som; orsaker till varfor turister shoppar, kinnetecken for en bra

shoppingdestination, shopping som en semesteraktivitet och cross-border shopping.

2.1 Shopping

Det finns ménga olika dsikter om hedonistisk konsumtion och vad shopping gar ut pa.
Enligt Arnold och Reynolds hér det till hedonistisk konsumtion olika typer av beteen-
den som kan kopplas thop med sinnen, fantasier och kinsloladdade sidor av konsumt-
ion. Chang et al menar att hedonistisk shopping skapar fantasi, storre intresse och or-
sakar dagdrommar. Manga minniskor tycker om att gd i butiker utan att képa nagon-
ting, de far en sorts glidje av det. Den kinsla av gliddje de upplever i butiken ir en del
av hedonistisk erfarenhet. Arnold och Reynolds ir dven av den asikten att hedonistisk
konsumtion gar ut pa det att képaren blir paverkad av den underhallnings kinsla képa-

ren fir av att képa och anvinda nagonting.( Nilsson, Jacobsson & Astrém 2010.)

Man kan dven dela in hedonistisk shopping i olika kategorier till varfér mianniskor

nn

shoppar. Man delar in det i "dventyrsshopping", "socialshopping", "tillfredsstillande

shopping", "idéshopping", "virdeshopping" och "shopping fo6r andra".( Nilsson,
Jacobsson & Astrom 2010.)

"Aventyrsshopping" handlar om dventyr, samt en fri och uppiggande kinsla som
shoppingen ger at dessa shoppare. Som namnet alltsd siger handlar det om att konsu-
menten ser shoppandet som ett dventyr och som nigonting spannande.( Nilsson,

Jacobsson & Astrom 2010.)

Enligt Arnold och Reynolds handlar "socialshopping" om att shoppa med sina nirm-
aste men dnda knyta nya kontakter med personer som har samma intressen och som
brukar vara pa samma platser. Enligt deras teori tycker dessa konsumenter mera om att
umgids an att képa nagonting. Medan enligt Timothy handlar "socialshopping" om att
man shoppar med vinner och familj f6r att gora det roligare.( Nilsson, Jacobsson &

Astrém 2010.)



"Tillfredsstillande shopping" gar ut pa att d4 man vill bli pa bittre humor, pa till ex-
empel en dalig dag, gar och képer nagonting speciellt f6r att det kinns som en bra 16s-
ning. Den som shoppar far en kinsla av avslappning och glidje dd den hand-

lar.(Nilsson, Jacobsson & Astrém 2010.)

I "idéshopping" handlar det om att man shoppar f6r att man vill eller méste vara upp-
daterad om vad som dr mode just nu. Dessutom har konsumenten ett behov av att veta

om vilka de nyaste produkterna pa marknaden ir.( Nilsson, Jacobsson & Astrém

2010,

"Virdeshopping" handlar igen om att konsumenten har ett behov av att s6ka och hitta
de bista erbjudanden och priserna. Den hir typen av shopping handlar om att den som

shoppar vill na framging och uppskattning.(Nilsson, Jacobsson & Astrém 2010.)

Den sista kategorin "shopping for andra" siger redan ganska mycket om vad det gar ut
p4, alltsd man koper saker till andra. Det dr kinslomissigt f6r konsumenten da han
eller hon har hittat en present till nagon som ir bra pa alla olika sitt.( Nilsson, Jacobs-

son & Astrom 2010.)

2.2 Shoppingturism

Inom internationell turism ér en turist en person som reser for nojes skull till ett annat
omrade, bort frin sin egen hemort f6r minst en natt men inte for mer dn ett 4r. Men en
turist dr ocksd en person som reser inom sitt eget hemland f6r néjes skull, men maste
dock halla sig borta fran sin egen hemort for att riknas som turist. Resans minimi
lingd maste vara 24 timmar, men far dock hogst vara sex manader. En person som ir
pa exkursion dr en person som besdker en annan stad i hemlandet f6r mindre 4n ett

dygn. (Ryan 2003, 25.)

Forut sag man pa shopping som nagonting som var mer ndjaktigt 4n roande. Under
den senaste tiden har shopping dndé blivit en allt mer populir fritidsaktivitet, och det
ir ndgonting som anses vara roligt. Shopping har dven blivit en otroligt viktig aktivitet

inom turismen. Shopping sigs dven vara nagonting som motiverar turister att resa, och
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sdgs dessutom gora en destination mer attraktiv. Mianniskor har nog alltid gjort shop-
pingresor, men nufértiden gors det mycket mera av dem eftersom det har blivit enklare
att resa och finna passande destinationer. Orsaker till varfor det har blivit enklare att
dka pd en shoppingresa ir t.ex. effektivare transportmoéjligheter, bittre teknologi och
utvecklade betalningssitt.(Timothy 2005, 15; 42; Goeldner & Richie 2009, 284.)

Shoppingturism kan indelas i tvd delar. Den ena delen dr dd shoppandet dr huvudsyftet
med resan, medan den andra delen dr da shoppandet inte dr den huvudsakliga orsaken
till varfér man reser. Av McCormicks studier kom det fram att 51 procent av de under-
s6kta resendrerna ser shoppandet som den viktigaste eller den nist viktigaste orsaken
till varfor de reser. Produkt, destination och pris dr de tre huvudfaktorer som oftast

paverkar en shoppingresa.(Timothy 2005, 42-44.)

Ofta reser manniskor efter en viss vara eller varor. Dessa speciella varor kan t.ex. vara
textiler, kldder, antikféremal, hantverk, lokala produkter eller design. Sedan finns det
dven resendrer som reser till destinationer som har skattefria varor. Vanliga skattefria
varor dr t.ex. klockor, smycken, kldder, tobak och alkohol. Ett bra exempel pa en skat-
tefri destination fér européer dr Andorra som ir ett av virldens minsta linder.(Timothy

2005, 43-44.)

Oftast har kinda shoppingdestinationer en eller fler speciella produkter, som gér desti-
nationen populir och som ocksa gor att resenirer vill resa dit. Stora kinda shopping-
omraden och képcenter dr ocksa nagonting som har bérjat dra turister till destination-
er. Man kan ta som exempel Rovaniemi, som har blivit virldskint som julgubbens
hemstad. Det har blivit sd stort att manga turister reser 6ver julen till Rovaniemi for att
triffa julgubben, hans renar och for att handla i julgubbens butik. Den hir sorten av
shopping kallas aven for temashopping. Olika festivaler och evenemang ar ocksa

ndgonting som attraherar turister till destinationer.(Timothy 2005, 44; 45; 48.)

Resenirer aker ocksa ofta till en destination for att det 4r billigt dér, for att fynda eller
tor att de kan hitta varor till formanligare priser dn pé deras egen hemort. Keown me-

nar att desto billigare priser det dr, desto populdrare kommer shoppingdestinationen att



vara. Ett bra pris och virde lockar till sig, ddrfér har ocksd outlet kdpcentrum och olika

fabriksbutiker blivit sa populidra som de dr idag.(Timothy 2005, 44; 52.)

2.2.1 Orsaken till varfér turister shoppar

Det finns sa manga orsaker till varfér turister shoppar att det dr oméijligt att helt och
héllet kunna folja med. Enligt Butler ir sjilvkinsla, inflytande, nostalgi och ekonomiska
besparingar faktorer som gor att turister shoppar, och det hir kan sedan paverka deras
val av destinationer och varor. Andra saker som paverkar, som dven tidigare nimnts, ar
bland annat behovet av varan, kvalitet, urval och pris. Att képa nagot minne hem fran
resan ar ocksa en viktig sak for manga turister. Storsta orsaken till varfor turister koper

ndgonting dr for att de vill ha ndgot minne av platser de bes6kt eller av saker de gjort

under resan.(Timothy 2005, 74-77.)

En annan sak som gor att turister shoppar ér for att de skall ha nagonting att géra un-
der sin semester. D4 det 4r daligt vider fordriver turisterna sin tid pa att shoppa i till
exempel olika képcentrum. Flygfiltet dr ocksa ett bra exempel pa det hir, f6r oftast
brukar det bli lite langtrikigt pa flygfiltet och da dr shopping en sysselsittning man kan
ta sig till. Flygfilt har dven blivit kallade f6r kbpcentrum. Turisterna shoppar dven f6r
att himta med sig hem nagonting till sina nira och kira som inte varit med pa re-

san.(Timothy 2005, 83-84; Goeldner & Richie 2009, 238.)

2.2.2 Kinnetecken f6r en bra shopping destination

Man kan tala om sex olika faktorer som lockar turister och kidnnetecknar en bra shop-
pingdestination. Dessa dr: allmdnna férhallanden, typ och omfattning av utbudet, pris,
tillednglighet, infrastruktur, samt profil och marknadsféring.(Conrady & Buck 2007,
110-111))

Med allminna férhallanden menas egentligen att man ser pd en destinations interna
sikerhet och allminna stabilitet. Detta vill med andra ord sdga att rittsliga bestimmel-
ser pd en destination dr nédvindiga for att t.ex. kunna utveckla affirsverksamheten och
olika shoppingomraden. Rittsliga bestimmelser beh6vs ocksa for att de skyddar den

struktur en destination har och uppritthéller pa sa sitt ocksd destinationens attraktion.
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En destination som ir stabil, lockar mycket mera turister (speciellt shoppingturister) dn
en ostabil och kaotisk destination. Ju sidkrare och stabilare shoppingdestinationer ir,

desto bittre méjligheter f6r utveckling har de.(Conrady & Buck 2007, 111.)

Den andra viktiga faktorn har att géra med hur en shoppingdestinations utbud ser ut.
Det ir ytterst viktigt att den kommersiella reklamen som gors f6r shoppingdestination-
en dr synlig. En shoppingdestination bor, f6r att locka bes6kare, 1 sitt utbud involvera
aterforsiljare av kinda varumirken. For att nd framgang skall en shoppingdestination
ocksa se till att de utnyttjar alla de restriktioner gillande 6ppettider som erbjuds dem,
samt ocksa se till att det finns tillrickligt med skyltar som vigleder turister som kommit

pa t.ex. shoppingutflykt.(Conrady & Buck 2007, 111.)

Den tredje faktorn som ofta kinnetecknar en bra shoppingdestination ar affirernas
prisniva pa shoppingdestinationen. En viktig sak f6r manga shoppingturister ir att de
skall kunna anvinda sin egen valuta pa den destination de rest till. Hir har alla de lin-
der som tagit i bruk euron en stor férdel med tanke pa att attrahera shoppingturister till
sina shoppingomriden. Om destinationen i fraga inte har samma valuta, borde desti-
nationen atminstone ha fast vixelkurs for att en stindig férindring pa prisnivin inte

skall kunna uppsta och skrimma bort turisterna.(Conrady & Buck 2007, 111.)

Den fjirde faktorn som ofta sikerstiller det att en turist bestimmer sig fOr att resa till
en viss destination dr nog destinationens tillgdanglighet. Det som ofta podngteras ér att
en turists inképsbeteende beror pa hur behaglig resvigen varit. Man kan till exempel
mycket litt och behagligt resa genom hela Europa och detta virdesatter speciellt ame-
rikaner, kineser och japaner, vilket ocksd dr orsaken till att de reser till Europa sa ofta.
Overallt i Europa finns bra och fungerande motorvigar, flygstationer, snabba tig och
dylikt, vilket g6r det litt fOr turisterna att ta sig fram snabbt och problemfritt.(Conrady
& Buck 2007, 112.)

Hur infrastrukturen ser ut pa shoppingdestinationer ir den femte betydande faktorn
for att en destination skall fa klassas som en bra shoppingdestination. Det dr méinga
ganger mycket viktigt fOr turister att en shoppingdestination ar historisk eller har en

kulturell bakgrund. Om en shoppingdestination inte har nagondera, kan en positiv
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image eller en allmint god byggnadsstomme ridda shoppingdestinationen och locka till
sig lika mycket turister som en historisk och kulturell shoppingdestination. Det ir alltsa
viktigt hur byggnaderna och omgivningen ser ut da det ir fragan om shoppingdestinat-

ioner. (Conrady & Buck 2007, 112.)

Sist men inte minst behévs marknadsféring och en uppbyged profil f6r en framgangs-
rik shoppingdestination. Hir dr det extremt viktigt just f6r marknadsféringen att de-
taljhandels-, tjdnste- och gastronomiféretagen kan samarbeta och effektivt tillsammans
marknadsféra shoppingdestinationen. Alla tjdnster pa en shoppingdestination skall
ocksa ha hég standard, samtidigt som tjinsterna hela tiden skall utvecklas och de max-
imala Sppettiderna utnyttjas for att destinationen skall locka turister. Detta vill sdga att
en shoppingdestination skall lyfta fram, da de marknadsfér sin profil, en god tjanste-
kvalitet och ett intressant utbud av aktiviteter shoppingturister kunde tinkas behéva

under sin vistelse pd shoppingdestinationen. (Conrady & Buck 2007, 112.)

2.2.3 Shopping som en semesteraktivitet

Shopping brukar ofta vara den roligaste aktiviteten under en semesterresa, och om inte
det roligaste sa kommer shopping oftast som en god tvaa. Detta giller bade f6r in-
lindska och utlindska turister. Shopping intresserar inte enbart turister som ar pa no-
jessemester utan ocksa affirsresenirer, oftast brukar affirsresendrerna dven boka tid
tor lite shopping da de reser omkring pa olika affirsresor.(Timothy 2005, 70, 72;
Goeldner & Richie 2009, 236, 348-349.)

Det har dven undersokts att manniskor som inte hemma i det vardagliga livet ér sa in-
tresserad av shopping kan tycka att det ér roligt att shoppa da de ér pa resa. Mdnnen ar
ett bra exempel pa detta, hemma shoppar de inte sa mycket men pa en resa kan de till
och med shoppa mer dn en kvinna. Detta kan bero pa att de flesta minniskor tycker att
det dr mindre viktigt att shoppa och prioriterar mer viktigare saker, medan da man ir
pa resa dr mer ledig av sig och det finns inte lika mycket som hindrar en for att

shoppa.(Timothy 2005, 70, 72.)
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2.2.4 Cross-border shopping

Cross-border shopping handlar om att man aker 6ver till grannlandet f6r att gora in-
kop. Cross-border shopping innehiller alla huvudfaktorer; alltsd produkten, destinat-
ionen och priset. Det har blivit otroligt vanligt f6r méinniskor runtom 1 virlden att resa
over till grannlandet for att handla, och f6r de som bor nira grinserna behéver resan
inte ens bli ling utan vi talar endast om nagra minuter eller timmar. Medan det f6r
dem, som bor lite lingre bort frin grinserna, kan ta upp till nagra dagar. Men vanligtvis

brukar dessa cross-border shoppare vara endags besokare.(Timothy 2005, 53-54.)

Det finns faktorer som stoder cross-border shopping och som far det att fungera. For
det forsta skall det finnas en stor skillnad pa hemlandets och grannlandets utbud, varor,
kvalitet och priser. For det andra borde grannlandet veta vad utbudet pa andra sidan av
grinserna bestér av, och med hjilp av media kan de sedan efter det marknadsfora det
de har att erbjuda andra linder. For det tredje far det inte vara for svart att ta sig 6ver
grinserna. Till exempel tullgranskning kan géra resan en aning mindre behaglig. For
det fjirde dr det meningen att dessa shoppare ir villiga att till exempel vixla pengar for
att kunna shoppa, och har, férutom det, ocksi ett stort intresse fOr att aka dver grin-

sen.(Timothy 2005, 54-55.)
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3 Allmint om detaljhandel

Detaljhandeln ir en uppsittning av olika affirsverksamheter som 6kar kvaliteten pa de
varor och tjinster som kops av konsumenter for eget eller familjens bruk. Detaljhan-
deln dr inte bara forsiljning av varor i olika affirer, utan dit hors dven andra tjinster
som till exempel harklippning, filmuthyrning och hemleverans av pizza.(Levy & Weitz
2007, 7.)

Detaljhandelsaffirer finns till f6r att géra det enklare f6r minniskor att handla. Till
exempel i en matbutik finns det manga tio tusentals produkter som dr gjorda av flera
hundra olika féretag, och om varje foretag endast hade sina egna varor skulle minni-
skor vara tvungna att gd igenom manga butiker for att fa allt det de vill ha. Detta ef-
tersom man oftast handlar och behéver olika foretagsvaror. Alla detaljhandelsaffirer
sdljer varor men de kan ha olika sortiment, som till exempel supermarkets sdljer mat
och hushallsvaror medan en annan affir séljer klider och accessoarer. Detaljhandelsaf-
tirer gor det littare f6r kunder att képa varor eftersom affirerna ger kunden méjlighet
att kunna képa varorna genast pa till exempel kredit. I en detaljhandelsaffir far kunden
ocksa genast se och prova pa varan. En minniska dr alltsa nistan dagligen i kontakt
med en detaljhandel, till exempel ndr man ér ute och dta eller képer nya klider.(Levy &

Weitz 2007, 8-10.)

Det ir viktigt att en detaljhandelsforetagare vet vad kunderna ér ute efter, och att de
foljer med livsstilstrenderna i samhillet som till exempel det hur vanligt shoppandet
har blivit. For att kunna utveckla och bli effektivare maste detaljhandelsféretagare
ocksa vara medvetna om varfér mianniskor shoppar, pa vilka grunder de viljer en affir
och vilka varor som intresserar dem. Var affiren ir beligen ir en av de forsta sakerna
en kund ser pa dd han eller hon viljer en affir. Oftast brukar till exempel minniskor bli
stamkunder i det kbpcentrum som ligger nira deras hem eller jobb.(Levy & Weitz
2007, 18.)

Detaljhandelsféretagare anvinder som hjilpmedel strategier fOr att vara bittre pa
marknaden dn konkurrenterna. En strategi dr detaljhandels mix, som anvinds for att

tillfredsstilla kundernas behov och for att paverka deras kopbeteende. Faktorer som
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hor till detaljhandels mix ér; att ha ett bra utbud pa varor och tjinster, passlig prissitt-
ningen pa varorna, synlig reklam, affirens utseende maste motivera kunderna, uppvis-
ning av varorna, hjilpsamma och motiverade forsiljare och sjilva affiren maste ligga

pa en bra plats.(Levy & Weitz 2007, 20-21.)

Kund-

betjining Plats

Affarens Detaljhan- Produkt-

utseende delsstrate- sortiment

gler \

Marknads-

foring Prissattning

Figur 1. Faktorer som hor till detaljhandels mix (Levy & Weitz 2007, 21.)

3.1 Niringsgrensindelningen inom detaljhandel

Detaljhandeln bestar av manga olika niringsgrenar som alla innefattar olika branscher.
Tabell 1 nedan beskriver alla branscher som hor till en viss niringsgren inom detalj-
handeln. I lirdomsprovet kommer niringsgrenarna hilso- och skonhetsaffirer, fashion

shops, livsmedelsbutiker och andra special varuaffirer att undersékas nirmare.

Tabell 1. Olika branscher som varje niringsgren inom detaljhandeln bestar av (Santa-

salo & Koskela 2008, 49-126.)

Livsmedelsbutiker Sma och stora supermarkets, livsmedelsbutiker, kiosker
som siljer livsmedel, godis mm., detaljhandelsaffirer som
sdljer; frukter, bir, gronsaker, kott, kottprodukter, fisk,
skaldjur, mollusker, bageriprodukter, godis, tobaksvaror,
specialdetaljhandelsaffirer som siljer dagliga varor och
glasskiosker.

Varuhus och stormark- | Sjilvbetjiningsvaruhus, varuhus samt mindre varuhus och
andra icke-specialiserade butiker.
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nadshandel

Specialvaruaffirer som
siljer alkoholhaltiga
drycker

Alla Alko affirer, livsmedelsbutiker och vingardar.

Hailso- och skonhets

affirer

Apotek, detaljhandelsaffirer som siljer medicinska f6rn6-
denheter, kosmetika, hygienprodukter samt hilsokostpro-
dukter.

Fashion shops

Detaljhandelsaffirer som siljer damklader, herrklidder, pal-
sar, kldder i lider, barnklider, mossor och hattar, skor, vis-
kor samt all allmin detaljhandel med klidder.

Specialvaruaffirer som

kriaver utrymme

Detaljhandelsaffirer som siljer mébler och tridgardspro-
dukter, allmidn detaljhandel av jirn och byggnadsmaterial,
detaljhandelsaftirer; som siljer maélfirger, kok, bad-
rumsmébler, lissmeds- och nyckelbutiker, detaljhandelsaf-
tirer som siljer andra jiarn- och byggprodukter, vigg- och
golvbeliggningar, elektriska hushallsapparater, batar, bat
utrustning, motorcyklar samt olika tillbeho6r till dem.

Kultur och fritidsspeci-

alvaruaffirer

Detaljhandelsaffirer som siljer papper och kontorsmateri-
al, bocker, tidningar och tidskrifter, sportredskap och
cyklar, spel och leksaker, musikinstrument och musikut-
rustning, musik- och videoinspelningar, konstaffirer, antik-
affirer, antikvitetsaffir, auktionshus samt andra begagnade
varor.

Specialvaruaffirer som

sdljer elektronik

Detaljhandelsaffirer som siljer datorer och kringutrust-
ning, samt mjukvaror som hor till dem, telekommunikat-
ionsutrustning och hushallselektronik.

Andra specialvaruaffi-

rer

Kiosker som siljer blommor, detaljhandelsatfirer som sil-
jer blommor, fotografi tjnster, optiska branschens tjinster,
guldsmeds verk och klockor, tyger, garn och hantverksva-
rot, husdjur, djurmat och olika djurtillbeh6r, barnvagnar
och andra tillbehér, presentartiklar och olika hobbytillbe-
hor, elektrisk utrustning och belysning, gummi- och plast-
varor samt hushallsvaror och mattor.

E-handel och postor-

derforsiljning

Bécker, musik- och videoinspelningars postorderforsilj-
ning och e-handel, postorder och e-handel av klider, ett
brett utbud av postorderforsiljning och e-handel samt an-
nan postorderforsiljning och e-handel.

Service- och bensin-

stationer

Atgiirds-/servicestationer samt detaljhandelsférsiljning av
brinsle och bensinpumpar.

3.1.1 Hailso- och skonhetsaffarer

Hilso- och skonhetsaffirer sigs bestd av apotek, kosmetikaffirer och av affirer som

sdljer naturprodukter, samt av hilso- och sjukvards specialvaruaffirer, vilket ocksa

framkommer i tabell 1 ovan. I Finland behéver man tillstand for att f4 grunda apotek
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och verksamheten begrinsas av den finska lagstiftningen. For att kunna grunda ett
apotek behover man lov av likemedelsverket och maste arligen betala skattemissiga
apoteks avgifter, vars storlek beror pa verksamhetens omsittning. Ungefir 80 procent
av apotekens forsiljning bestar av receptlikemedel, 15 procent av receptfria likemedel
och fem procent av annan forsiljning som till exempel behov av bindviv, bas salvor,

hygienprodukter och bantningspiller.(Santasalo & Koskela 2008, 76-77.)

Till detaljhandelsgrenen hilso- och sjukvard hor handeln av hilso- och sjukvardsut-
rustning, som till exempel stodutrustning i form av proteser, rullstolar och hérappara-
ter. En av de storsta industrikedjorna hir dr Instrumentarium, som ocksa delvis hor till

den optiska branschens handel.(Santasalo & Koskela 2008, 77.)

Detaljhandel av kosmetika- och hygienprodukter bestar av all handel som har att géra
med produkter for personlig hygien, parfymer och kosmetik. Butikskedjor som hor till
denna form av industri d4r Body Shop, Yves Rocher, Kicks och Hairstore, samt varu-
huskedjornas kosmetikaffirer Sokos Emotion och Stockmann Beauty. Idag finns det
mera mycket fda mindre och sjilvstindiga féretag som siljer liknande produkter som
dessa storre kedjor. I huvudsak siljs denna industrigrens produkter i vanliga livsme-

delsbutiker och i olika varuhus.(Santasalo & Koskela 2008, 77.)

Till hilsokosthandeln, i sin tur, hor all detaljhandel dir atminstone hilften av hela for-
sdljningen bestar av naturprodukter. Affirer som siljer naturprodukter kallas ocksa
darfor allmint f6r hilsoaffirer. De flesta hilsokostaffirer dr sma butiker och privat-
dgda, men en del fungerar inda i samarbete med Life-kedjan.(Santasalo & Koskela

2008, 77.)

Ar 2006 fanns det allt som allt 1800 hilso- och skonhetsaffirer, varav 800 var apotek,
500 kosmetikaffirer, cirka 400 var hilsokostaffirer och drygt 100 var hilso- och sjuk-
vardsbranschens affirer. Nimnvirt dr att mangden hilso- och sjukvirdsbranschens
affirer har 6kat, medan mingden kosmetikaffirer har sjunkit. Hilso- och skénhetsafti-
rer sysselsitter allt som allt ungefir 9000 anstillda. Apoteken har den stOrsta sysselsitt-
ningsgraden pa 85 procent av alla affirer som hor till hilso- och skonhetsbranscherna.

Koépkraften 1 Finland av hilso- och skonhetsatfirers produkter ar allt som allt ungefir
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2,5 miljarder euro. For apotek ar kopkraften i medeltal 477 euro i dret per inva-

nare.(Santasalo & Koskela 2008, 77-81.)

3.1.2 Fashion shops

Fashion shops innebir specialvaruaffirer som siljer kldder, skor och viskor. Dessa
specialvaruaffirer dr en av de stOrsta industrierna inom detaljhandeln. Viktiga f6rsilj-
ningskanaler hir ar varuhus, hypermarkets och sportaffirer.(Santasalo & Koskela 2008,

82.)

I klddattirer shoppar man, letar efter nyheter, samt jimfor de olika kladaffirernas ut-
bud. Pa grund av detta konstateras det att kladaffirer bist fungerar i nirheten av andra
liknande klidaffirer. Klidaffirerna pd goda affirsplatser kan till och med 6ka affirs-
platsens dragkraft. De flesta inhemska och utlindska kedjor, samt hypermarketar, sat-
sar pa Overkomliga priser. Det siljs nimligen mycket mindre miérkesvaror av god kvali-
tet 1 Finland 4n annanstans i Europa. Men det haller dock hela tiden pa att komma in
mera mirkesvaror av god kvalitet pa den finska marknaden tack vare den ekonomiska
tillvixten 1 Finland. Inhemska klidaffirskedjor och multiaffirs féretag dr till exempel
Moda, Jim & Jill, Seppild, Aleksi 13 och Halonen. De utlindska kedjorna i sin tur be-
star av; H&M, Lindex, KappAhl, Dressmann, Zara, Vero Moda, Only, Jack & Jones
och Mango. D4 det giller skoaffirer dr det endast 37 procent av branschens foérsiljning
som gar via specialvaruaffirer. Exempel pa skoaffirskedjor dr K-kenki, Andiamo, Din

Sko, Click Shoes, Crocks och Ecco.(Santasalo & Koskela 2008, 82-84.)

De Fashion shops kedjor (klid- och skoaffirskedjor) som i Finland har den storsta
torsiljningen dr H&M, Texmoda Fashion Group (Moda, Jim & Jill) och Seppild. De
tio stérsta Fashion shops kedjornas f6rsiljning ar 2006 var tillsammans nidrmare 900
miljoner euro. De Fashion Shop affirer som har den storsta forsiljningen bestar av
varuhus, storst dr Stockmann i Helsingfors centrum och Sokos 1 Helsingfors. Till de-
taljhandelsaffirer som hor till gruppen Fashion shops hor affirer som siljer damklader,
herrklader, palsar, kldder i lider, barnklider, méssor och hattar, skor, viskor samt all
allmin detaljhandel med kldder, vilket ocksa framkommer i tabell 1 ovan.(Santasalo &

Koskela 2008, 84-85.)
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Det finns ungefir 3000 olika Fashion shops siten. Stérsta delen av dessa dr kladatfirer,
2500, och resten 500 ér sko- och viskaffirer. De fashion shops affirer som mest dras-
tiskt har minskat under 2000-talet 4r hattaffirer, skoaffirer och vaskaffirer. De affirer
som i sin tur har 6kat, dr speciellt herrklidesaffirer och 1 nagon man ocksa barnklides-
affirer. Specialvaruaffirer som hor till detaljhandel av fashion shops sysselsatte ar 2006
nistan 9800 anstillda. Klidaffirerna sysselsitter storsta delen av de anstillda, nimligen
8400 anstillda. Sko- och viskaffirerna har endast nirmare 1400 anstillda. Kopkraften i
Finland inom Fashion shop industrin ar 2007 var allt som allt ungefir tre miljarder
euro, varav 2,6 miljarder euro spenderades pa klider och accessoarer och 500 miljoner

euro pa skor.(Santasalo & Koskela 2008, 85-88.)

3.1.3 Livsmedelsbutiker

Livsmedelsbutiker innebir detaljhandel i form av mat, drycker och tobak. Dessa varor
kan siljas 1 olika supermarket, detaljhandelsaffirer som siljer dagliga varor och i kios-
ker. Som i tabell 1 ovan redan framkommer, sa hor hit bade stora och sma supermar-
kets, livsmedelsbutiker, livsmedels- och godiskiosker med mera, detaljhandelsaffirer
som siljer frukter, bir eller gronsaker, detaljhandelsaffirer som siljer kott och kéttpro-
dukter, detaljhandelsaffirer som siljer fisk, skaldjur eller mollusker, detaljhandelsaffirer
som siljer bageriprodukter, detaljhandelsaffirer som siljer godis, detaljhandelsaffirer
som siljer tobaksvaror, specialdetaljhandelsaffirer som siljer dagliga varor och glasski-

osker.(Santasalo & Koskela 2008, 54.)

I niringsgren indelningen delades, ar 2008, supermarkets 1 tvd delar. Smé supermarkets
ar affirer som dr mellan 400 och 1000 kvadratmeter stora, medan stora supermarkets
ar over 1000 kvadratmeter stora. Hilften av all forséljning i supermarkets bestar av
dagliga livsmedelsvaror. Detaljhandelsaffirer som siljer dagliga varor dr mellan 100 och
400 kvadratmeter stora, medan kioskernas storlek maste vara under 100 kvadratme-

ter.(Santasalo & Koskela 2008, 54.)

Enligt Statistikcentralen och deras arliga foretagsregister har livsmedelsbutikerna 1 Fin-
land 6ver 6000 affirer. Av dessa dr ungefir 2700 detaljhandelsaffirer som siljer dagliga
varor, 850 dr supermarkets, cirka 1500 ér kiosker och ungefir 950 ir special livsmedels-

affirer. Under 2000-talet har kioskernas antal minskat mest, medan ocksa detaljhan-
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delsaffirerna som siljer dagliga varor och special livsmedelsaffirerna i ndgon man
minskat. Endast antalet supermarkets har hallits nagot sanir konstant.(Santasalo & Ko-

skela 2008, 55.)

Ar 2006 sysselsatte livsmedelsbutikbranschen lite under 30 000 anstillda. Antalet be-
skriver inte hela sanningen, eftersom en stor del anstillda som inte hir rdknats med édr
deltidsanstillda. Livsmedelsbutikernas képkraft berdknades ar 2007 vara ungefir 13,8
miljarder euro. Detaljhandelsaffirer som siljer dagliga varor ir den grupp som har den
stOrsta kbpkraften, och ar 2007 var kopkraften beriknat per invanare 2600
euro.(Santasalo & Koskela 2008, 55-59.)

3.1.4 Andra specialvaruaffirer

Andra specialvaruaffirer dr de sa kallade sma specialaffirerna som till exempel blomat-
tirer, fotoaffirer, optiska branschens affirer, guldaffirer och inredningsaffirer. Som
man ocksa kan se i tabell 1, hor alla féljande detaljhandelsaffirer hit: kiosker som siljer
blommor, detaljhandelsaffirer som siljer blommor, fotografi tjinster, optiska bran-
schens tjinster, guldsmeds verk och klockor, tyger, garn och hantverksvaror, husdjur,
djurmat och olika djurtillbehdr, barnvagnar och andra tillbehér, presentartiklar och
olika hobbytillbehor, elektrisk utrustning och belysning, gummi- och plastvaror samt
hushallsvaror och mattor. I denna form av affirsverksamhet spelar personlig betjaning
och sakkunskap en stor roll. Sadana hir special varuaffirer hittar man oftast vid kom-

mersiella centrum och vid gagator.(Santasalo & Koskela 2008, 110-111.)

Den storsta affirsgruppen inom andra special varuaffirer dr inredningsaffirer, vilket
innebir alla affirer som siljer ndgot av féljande: mattor, tyger, hantverk, presentvaror,
elektrisk utrustning, gummi och hushallsvaror. Affirer som placerats som turistattrakt-
ioner vid vigar ir till exempel Pentik, Iittala och Kermansavi. Inredningsaffirernas
konkurrenter ir livsmedelsbutiker och jarnaffirer, som ocksa har utvidgat produktut-
budet. Den optiska branschen i sin tur har massor med olika kedjor, som till exempel
Instrumentarium, Nissen, Silmaasema, Tahti Optikko, Cazze, Synsam, Eyen, Specsa-

vers och Fenno Optiikka.(Santasalo & Koskela 2008, 111.)
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Det finns ungefir 6400 olika siten for affirerna som hor till gruppen andra specialva-
ruaffirer. Av dessa dr ungefir 2500 inredningsaffirer, 1100 foto- och optiska bran-
schens affirer, 660 guldsmeds- och klockaffirer. De aterstiende specialaffirerna som
bestar av djuraffirer, affirer som siljer tillbehor f6r barnfamiljer och sd vidare, finns
det allt som allt ungefir 1150 affirer i Finland. Andra specialvaruaffirer sysselsitter
ungefir 12 500 anstillda. Den storsta sysselsittaren dr inredningsaffirer som har cirka
5000 anstillda. Foto- och den optiska branschen sysselsitter tillsammans 3000 an-
stillda medan blom- och guldsmedsaffirer sysselsitter lika manga anstillda, nimligen
1700. Andra specialvaruaffirers kopkraft i Finland dr allt som allt 2,3 miljarder euro,
och berdknat per invanare dr kopkraften 436 euro under ett ar.(Santasalo & Koskela

2008, 111-115.)

3.2 Shoppingprocessen inom detaljhandel

Shopping processen borjar da kunden mirker att de behéver nagonting och da borjar
de soka efter information for att kunna 16sa sitt problem. Sedan virderar de olika de-
taljhandelsalternativ som siljer varan som till exempel butiker, kataloger och internet
och viljer en for att ta en nirmare titt. Om kunden gar till butiken kommer han antag-
ligen att fa kundbetjining som kan leda till flera inkép och inte endast det han var ute
efter. Efter att kunden har kollat in varan och funderat, kommer han endera att kpa

varan eller gi till en annan affir och kolla ut deras utbud.(Levy & Weitz, 2007, 94-95.)

3.3 Marknadsféring inom detaljhandel

Konkurrensen inom detaljhandelsmarknaden ir stor, eftersom det finns liknande varor
over allt och konsumenterna ser inte skillnad pa dem. For att std ut fran de andra de-
taljhandelsaffirerna brukar man ta hjilp av kundregistret for att fa veta vem som shop-
par och vad de dr ute efter. D4 man tar hjilp av kundregistret vill man fa fram konkur-
rensldget pd marknaden for att kunna 6ka férsiljningen. Genom undersékningen far
toretaget fram till exempel varans framgang och hur priskinsliga kunderna r. Med
hjilp av fakta man far av undersékningarna, kan cheferna och marknadsféringschefer-
na analysera affirsverksamhetens trender, varans framgang och planera en strategi for
att vinna de andra konkurrenterna pa marknaden. Det 10nar sig inte bara att lita pad sina

egna instinkter dd det giller marknadsforing, utan med hjilp av undersékningsresultat
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och férhandsplanering fir man oftast sammanstillt marknadsféringen pa ett bra sitt.
Pa det hir sittet far man resultat och samtidigt héller man finansieringen i

styr.(Helsingin Kauppiaitten Yhdistys, 2008, 160, 168.)

Man tar redan tidigt med i planeringen marknadskommunikationens samarbetspartners
som reklambyraer, kommunikationsféretag och media. Det 16nar sig dven f6r féretaget
att hitta en reklambyra eller ett free-lance nitverk som skulle ligga 1 samma stad och
som foretaget skulle kunna samarbeta med i framtiden. Med hjilp av marknadsforing
kan man héja den procentuella férsiljningen, utvidga marknadsandelen, f4 nya kunder
och sa kan man utveckla affirens eller varans image. Malen skall definieras noggrant,
och for att na malen skall man ha noggranna matinstrument till hjalp.(Helsingin Kaup-

piaitten Yhdistys, 2008, 160, 168.)

Man delar upp marknadskommunikationen i fyra delar. Dessa fyra delar dr f6rsilj-
ningsarbete, reklam, forsiljningsékning och relationshantering. D4 man vill héja f61-
sdljningen ar forsdljningsarbete och kundbetjining ett 16nsamt, effektivt och naturligt
sitt. En utbildad och en tillrdcklig personalstyrka dr ocksa en annan sak som leder till
bittre kundbetjining. Pa dessa tva villkor viljer kunden om han vill beséka affiren pa
nytt eller ifall han istallet kommer att ga till nagon av konkurrenterna.(Helsingin Kaup-

piaitten Yhdistys, 2008, 175, 177.)

Reklam anvinds da man vill f4 kunderna att besoka affiren. Det kan vara for sjilva
affirens skull man vill géra reklam eller sedan f6r ndgon viss vara eller tjinst. Man kan
dela reklam i tva delar; imagereklam och erbjudandereklam. I imagereklam vill man att
kunderna skall fi en viss bild av affirens personal och vad de siljer. Medan man i er-
bjudandereklam vill fa fram affdrens utbud av varor och tjinster, samt kommande er-
bjudanden. Man brukar oftast gora reklam via TV, dagstidningar, brev, radio, internet
och stamkundstidningar. Privata detaljhandelsaffirer brukar ofta ha en annons i de lo-
kala dagstidningarna. Att gora reklam via internet brukar 1 sin tur vara vanligt for
kedjeaffirer. F6r sma affirer kanske det inte 16nar sig att gora reklam via TV eftersom

det dr sa dyrt.(Helsingin Kauppiaitten Yhdistys, 2008, 175, 177.)

Da man vill 6ka forsdljningen i en affir, dr en av de viktigaste sakerna att se till att man
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har stillt upp varorna pa det bista moijliga sittet. De varor som finns pa kundens
6gonhd6jd brukar ga at bist, och ddrfér kan det f6r forsiljningens skull vara bra att
stilla de dyrare varorna just pa sadan hojd. Forsta intrycket da man kommer in i en
affir dr ocksa viktigt, saker som till exempel ingangens utseende, hyllornas utseende
och huruvida kassaomradet ar stidigt, dr betydande faktorer hir. Det 16nar sig ocksa
att, pa just dessa platser, stilla varorna som man vet att gar at och kan 6ka forsiljning-
en. De varor som ir pa erbjudande kan man ocksa sitta upp med skilda prisskyltar f6r
att géra dem mera synliga. En annan sak som oftast hojer forsiljningen dr olika ku-
pongerbjudanden som till exempel tva varor for ett pris eller stamkundsférman. Olika
kundpresenter som man kan fa da man képer en viss mingd varor kan ocksa leda till

6kad forsiljning.(Helsingin Kauppiaitten Yhdistys, 2008, 177-178.)

Relationshantering handlar inte sa mycket om varor eller om att 6ka férsiljning, utan
det handlar mer om ett langvarigt arbete. Med hjilp av relationshantering kan en affir
eller en affirskedja befrimja sin egen image och popularitet. Meningen med detta dr att

fa kunderna att tinka positivt om affiren.(Helsingin Kauppiaitten Yhdistys, 2008, 180.)

Kampanj och missor dr ocksa ett sitt att marknadsféra inom detaljhandelsmarknaden.
Med kampanjer strivar man efter att fa nya kunder, ett sitt att skéta om sina stamkun-
der, héja forsiljningen, lansera nya varor och tjinster, eller forbittra féretagets image.

Fore man sitter iging en kampanj funderar man pa foljande fragor; vem dr malgrupp-
en, hurudant meddelande fungerar, nir bér kampanjen ske, vem genomfér kampanjen
och hur mycket kostar det. I vardagsaffirer brukar man oftast dela in kampanjer i tva

delar av veckan, till exempel att f6rsta kampanjen ir i bérjan av veckan och den andra

ar 1 slutet av veckan.(Helsingin Kauppiaitten Yhdistys, 2008, 170, 177, 180.)
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4 Metoddiskussion

I foljande kapitel behandlas den kvalitativa undersékningsmetoden, samt den halv-
strukturerade temaintervjutekniken som valdes f6r lirdomsprovet. Urvalet av respon-
denter som gjordes f6r undersékningsdelen beskrivs ocksa nirmare hir. Dessutom

torklaras begreppen validitet och reliabilitet ocksa 1 det hir kapitlet.

4.1 Kovalitativ forskningsmetod

Om man valt att gora en kvalitativ undersokning kommer man att fi mycket beskri-
vande data under undersékningsprocessen, vilket gér det littare att sedan analysera
sjilva undersokningsresultaten. Med detta menas det om man till exempel ber under-
s6kningsobjekten beskriva eller skriva ner nagot, eller ocksa kan undersokaren sjilv
fungera som observant 1 en situation. Det som skiljer kvalitativ undersékningsmetod
frin manga andra undersékningsmetoder dr det att man férsOker karakterisera nagot,
det vill sdga till exempel underséka hur ett fenomen har uppkommit. Ordet kvalitet
innebir egentligen karaktir eller egenskap hos nigot, medan kvantitet 1 sin tur innebdr

mingden av karaktiren eller egenskapen ifraga.(Olsson & Sérensen 2007, 65.)

Egentligen anvinder man kvalitativa metoder f6r att kunna beskriva fenomen eller
sammanhang. Detta kan man gora bist genom att leta fram kategorier, beskrivningar
eller modeller till fenomenen och sammanhangen ifraga. Dessutom kan man ocksa dela

in de kvalitativa metoderna 1 tre olika metodtyper; sprakorienterade, tolkande och be-

skrivande. (Olsson & Sérensen 2007, 65.)

Datainsamlingsmetoder i kvalitativa undersékningar kan utvirderas fran tre olika syn-
vinklar. Man kan till exempel titta pad 1 hur stor grad teorin och innehallet 6verens-
stimmer med undersdkningens syfte och forskningsproblem. Datainsamlingsmetoden
kan ocksd utvirderas utifrin om andra kan forstd och anvinda den metod man valt.
Dessutom kan man dnnu utvirdera djupet pa den metod man anvint. Detta innebir att

man maste dtskilja ifall det dr sinnesdata eller forstaelsedata man samlat in.(Olsson &

Sérensen 2007, 65.)
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Genom att vilja en kvalitativ undersékningsmetod far den som undersoker ofta myck-
et ingdende data och unika synvinklar pa sjilva undersékningen, dven om oftast bara fi

personer intervjuats eller fa situationer observerats. (Olsson & Sérensen 2007, 65-60.)

Skribenterna valde kvalitativ forskningsmetod for att fa palitliga och mangsidiga svar.
Genom den kvalitativa forskningsmetoden kan en fri diskussion uppstd och pa det hir

sittet far man bittre fram respondenternas egentliga tankar och asikter.

4.2 Halvstrukturerade temaintervjuer

En halvstrukturerad temainterviju dr en ganska fri intervjustil. Den som intervjuar stil-
ler ofta 6ppna fragor kring ett firdigt bestimt dmne. Fragorna har inte firdiga svarsal-
ternativ, utan den som blir intervjuad far beritta ganska fritt. Det dr ytterst viktigt att
den som intervjuar ser till att den som blir intervjuad uppfattar frigorna. Den som in-
tervjuar har dven mojlighet att stilla f6ljdfrdgor om nagonting blivit oklart eller om
intervjuaren inte fatt svar pa det han eller hon egentligen var ute efter. Den hir typen
av intervju ger mangsidiga svar som leder till en god kvalitet av data.(Gillham, B. 2008
sid 103)

Skribenterna valde den halvstrukturerade temaintervjustilen, eftersom de pd sa sitt
kunde fa respondenterna att Oppna sig och beritta mera. Dessutom var det littare att
anvinda en halvstrukturerad temainterviju for att skribenterna hade ett pa férhand be-
stimt dmne de ville diskutera med respondenterna. Denna intervjustil hjilpte samtidigt
ocksa skribenterna att halla sina respondenter inom det pa férhand bestimda diskuss-

ionsamnet.

4.3 Frageguidens frigor

Frageguiden ir in delad i sju kategorier. Kategorierna bestir av basfakta, kunder, shop-
ping och turister, pris, plats och personal, marknadsféring, konkurrenter och Borga

som shoppingdestination.

Forst tas det reda pa lite basfakta angdende affiren som nir affiren dr grundad, hur dgs

affiren, antal anstillda, utbud och malgrupp. I andra kategorin kunder, diskutera vi
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med respondenten om kundkrets, varfér kunden handlar i affiren och kunderbjudan-
den. I den tredje kategorin handlar frigorna om shopping och turister i allminhet, om
benimningen Borga som shoppingdestination, tax-free maojligheter i affiren, vad kun-
den letar efter och om olika sdsonger paverkar turistens kopbeteende. I pris, plats och
personal kategorin férsoker skribenterna fa fram hur personalen paverkar kundens
kopbeslut, kriterier, prissittningsstrategier och vad lockar affiren kunderna med.
Marknadsféring gar den femte kategorin ut pa och dir diskuteras marknadsforingssitt,
affirens yttre- och inrepresentation och om hur det fungerar, hittar kunden affiren bra,
kundundersokningar, trendundersdkningar, om affirens marknadskommunikation
samarbetspartners och kampanjer. Sjitte kategorin gar man in pa affirens konkurrenter
samt vad har affiren som inte konkurrenterna har. Med sista kategorin Borga som
shoppingdestination vill skribenterna fa fram respondenternas tankar och utvecklings-

torslag.

Fragorna till frigeguiden baserar sig pa lirdomsprovets teori. Se fragorna i bilaga 1 och

2.

4.4 Urvalet av respondenter

Huvudproblemet med lirdomsprovet ir att utreda hur Borga kunde utvecklas till en
bittre shoppingdestination. Ett delproblem i sin tur var hur Borga detaljhandelsforeta-
gare idag upplever att Borga ser ut som shoppingdestination. Darfér dr det viktigt att
redan i borjan av arbetet fundera och kartligga limpliga respondenter inom detaljhan-
deln i Borgd. Limpliga respondenter tyckte skribenterna att i det hir fallet var detalj-
handelsféretagare vars affirer ligger inom Borga centrum och Gamla stan, samt det att
affirerna pa nagot sitt skiljer sig fran varandra till exempel med tanke pa niringsgren-

sindelningen eller utbudet.
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Bild 1. Urvalet av Borgas detaljhandelsaffirer (Google Maps.)

De detaljhandelsaffirer som valts for undersékningen ir; Cosmetic Sobree, Vero

Moda, Lindex, Viga, Skafferiet och Jokikatu 6. Dessa detaljhandelsaffirer valdes pa

grund av att de har olika produktutbud och ligger beligna inom Borga centrum och

Gamla stan. Cosemtic Sobree ligger pa Fredsgatan 26. Pa Lundagatan 10 ligger klddat-

firen Vero Moda. Pa adressen Lundagatan 8 hittar man klidaffiren Lindex. De reste-

rande affirerna ligger beldgna i Gamla Stan. Klid-, accessoar- och inredningsaffiren

Viga ir beliget pa Agatan 12, inredningsaffiren Jokikatu 6 pa Agatan 6 och Skafferi

kolonialvaruhandeln ligger pa Agatan 42,

4.5 Reliabilitet

Reliabilitet i en kvalitativ undersékning innebir egentligen samma sak som fragan; Hur

likadant och 6verensstimmande undersékningsresultat kan man fi om man pabdrjar

en likadan unders6kning pa nytt, och genom att anvinda samma undersékningsme-

toder?(Christensen, Engdahl, Grids & Haglund 2001, 308.)

Det finns tva sa kallade problem som ér férknippade med reliabilitet i en kvalitativ

undersokning. Det férsta problemet kan uppsta da kvalitativ data insamlas. Detta ef-



tersom det oftast vid insamlingssituationen handlar om en interaktion mellan tvda min-
niskor som aldrig pd nytt kan se likadan ut, fastin man skulle anvinda samma datain-
samlingsmetod. Det ir alltsa omaijligt att i en kvalitativ undersékning kunna samla in
och mita helt likadan data, fastin detta dock i nigon man dr méjligt om man valt att
gora en kvantitativ undersékning. Det andra problemet har att géra med den eller de
som utfér undersékningen. Det dr ndmligen sa att reliabiliteten endast kan vara kopp-
lad till en och samma undersdkare, och att tva undersokare aldrig kan nd ett identiskt

undersokningsresultat.(Christensen, Engdahl, Grids & Haglund 2001, 308.)

Med denna information kan konstateras att reliabilitetsbegreppet egentligen ir lite
onddigt dd man talar om kvalitativa undersdkningar eftersom man aldrig inda kan fa

identiska undersékningsresultat.(Christensen, Engdahl, Grids & Haglund 2001, 308.)

Reliabiliteten 1 undersékningen idr reliabel ur kvalitativt perspektiv eftersom skribenter-
na vid intervjutillfillena anvint bandspelare for att lagra de fullstindiga diskussionerna
och sedan littare kunna transkribera intervjuerna. Ett litet problem hir dr att fast man i
fortsatta undersékningar skulle anvinda samma respondenter sd kan man aldrig fa helt
likadana unders6kningsresultat. Detta eftersom tva diskussioner eller tva svar aldrig
kan vara helt likadana, och for att omgivningen vi lever i stindigt forindras. Manni-
skornas, 1 det hir fallet respondenternas, dsikter och affirsverksamhet kan ocksa for-
indras med tiden vilket forsvirar undersékningens reliabilitet med tanke pa fortsatta

likadana undersékningar.

4.6 Validitet

Begreppet validitet betyder egentligen trovirdighet. Med detta menas i vilken utstrick-
ning undersékningen, samt resultaten, ir verklighetsenliga. Frigan hir lyder; Ar under-
s6kningen man gjort trovirdig och verklighetsenlig? Begreppet validitet f6rknippas
ocksa med begreppet generaliserbarhet. Hir lyder fragan 1 sin tur sa hir; Kan man ge-
neralisera undersékningsresultaten och till exempel siga att resultaten giller alla situat-
ioner eller alla individer som hér till undersékningens malgrupp.(Christensen, Engdahl,

Grids & Haglund 2001, 309.)
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Validiteten i en kvalitativ analys, och i1 denna undersékning, innebdr alltsa att man fis-
kar” fram data frin ndgra fa strategiskt utvalda fall eller enheter. Dirf6r maste man
noggrant fundera pa generaliseringsaspekten, pa vilken malgrupp eller vilka responden-
ter man viljer, samt hur man sedan presenterar undersokningsresultaten utan att pasta
att detta dr det dnda ritta eller den absoluta sanningen.(Christensen, Engdahl, Grids &

Haglund 2001, 309.)

Man kan dela in validiteten i den interna och externa. Da det dr fragan om den interna
validiteten mater man om slutsatserna i en pagaende situation som man dragit ér tro-
virdiga eller inte. Den interna validiteten dr beroende av en nuvarande situation for att
kunna mitas. Den externa validiteten miter igen om man kan dra dessa slutsatser

ocksa i andra tillfdllen.(Uppsatsguiden.se a, b.)

Skribenterna anser att undersékningen som gjorts dr trovirdig. Undersékningen ér tro-
virdig eftersom inget dr f6rvringt eller pahittat, utan det dr respondenternas egna tan-
kar och asikter som kommer fram i undersékningsresultaten. Undersékningsobjekten
var endast detaljhandelsféretagare 1 Borga centrum och Gamla stan, och pa det hir
sittet fick skribenterna ett mera ingiaende och trovirdigt och resultat. Ifall skribenterna
hade valt ett bredare undersékningsomrade, hade det varit svarare att fi lika palitliga
resultat, eftersom intervjusituationen da inte skulle ha varit lika personlig. Skribenterna
anser dven att undersékningsresultaten ar verklighetsenliga eftersom alla respondenter
ir detaljhandelsforetagare och de fljer dagligen med minniskors képbeteende, samt

turistbeteendet och vem som besoker deras affir.
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5 Analys av undersékningsresultat

I det hir kapitlet presenteras undersékningsresultaten fran de 6 utférda intervjuerna

med de olika detaljhandelsatfirerna. Nedan finns en matris som visar vilken detaljhan-

delsaffir skribenterna har intervjuat, vilken niringsgrensindelning affiren hoér till inom

detaljhandeln, nir intervjun utférdes, var intervjun tog plats, vem intervjuade samt hur

ling tid intervjuerna tog. Bland bilagorna finns de transkriberade intervjuerna.

Tabell 2: Matris 6ver de utférda intervjuerna

Detaljhandels- | Niringsgrens- | Datum Plats Intervjuare | Lingd
affirsrespondent | indelning (se

teorikapitel 4)
Respondent 1 Fashion shop 14.9.2011 | Café 1 Borga Matilda, 34 min
(R1) Tanja
Respondent 2 Fashion shop 26.9.2011 | Respondentens | Matilda, 60 min
R2) arbetsplats Tanja
Respondent 3 Annan special- | 14.10.2011 | Café 1 Borga Matilda, 26 min
(R3) varuaffar & Fa- Tanja

shion shop
Respondent 4 Livsmedelsbutik | 19.10.2011 | Respondentens | Matilda, 37 min
R4) & annan speci- arbetsplats Tanja

alvaruaffar
Respondent 5 Specialvaruaffar | 20.10.2011 | Caté i Borga Matilda, 25 min
(R5) som kraver ut- Tanja

rymme & annan

specialvaruaffir
Respondent 6 Hilso- och 21.10.2011 | Respondentens | Matilda, 33 min
(Ro6) skonhetsaffar arbetsplats Tanja

Undersékningsresultaten delas in i sju kategorier precis som 1 frigeguiden. Undersok-

ningsresultaten tas upp enligt f6ljande; basfakta, kunder, shopping och turister, pris

plats och personal, marknadsféring, konkurrenter och Borga som shoppingdestination.
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5.1

Basfakta

Foljande intervjufragor behandlar basfakta om detaljhandelsaffirerna som intervjuats.

Dessa fragor svarar pd allt det allmdnna gillande foretagens affirsverksamhet.

Tabell 3. Matris pa basfakta

Friga R1 R2 R3 R4 R5 R6
1. - Sedan 4r | - Sedan - Sedan 1999, | - Sedan - Sedan 2007 | - Sedan
Verksamhet- | 2000 1988 men inte i 2009 1995
en borjade samma form - Nuva-
som nu rande dgare
sedan 2010
2. Agare - Erkka - Stock- - Till 100% av | - Till 100% | - Till 100% - Till 100%
Enomaa mann kon- | dgaren av agaren av agaren av agaren
50% cernen
- Anders - 10 stora
Trolls aktiedgare
50%
3. Anstillda | - 4 styck- | - 6 stycken, | - 2 heltidsan- | - Agaren - 3 stycken - Inga, dga-
en 1 extra stillda fastanstilld | - Agaren, 1 ren skoter
- En ge- - 6 stycken - Deltids- | heltidsan- affiren sjilv
mensam minatliga pa | anstillda 3 | stilld, 1 del-
visualist l6nelistan stycken tidsanstalld
och inké-
pare
4. - Kldder - Damkld- | - Mest - Dagliga - Inrednings | - Dam &
Produktut- och acces- | der, under- | smycken (kld- | specialva- | produkter, herr dofter,
bud soarer klader, der, accessoa- | ror annorlunda smink,
barnklider | rer, inredning) | - 16styckt | produkter hudvards
kaffe, -te, produkter,
oljor, smycken,
kryddor smycke-
och cho- skrin, ne-
klad med cessirer,
bittre pincetter,
kvalitet saxar osv.
5. Malgrupp | - Ungdo- | - Alla kvin- | - Kvinnor i - 20-60 - Kvinnor 1 - Alla
mar och nor som dr | alla aldrar aringar dldern 15-63 | - Mera
unga intresse- - Min som som lagar | - Min vid produkter
vuxna rade av koper gavor mycket storre képbe- | f6r kvinnor
- Ocksi mode mat och slut
40-50 foljer mat
aringar trender

Detaljhandelsféretagarnas niringsgrensindelning férdelade sig sa att skribenterna inter-

vjuade tva fashion shop affirer, en affir under detaljhandelsbenimningen annan speci-

alvaruaffir och fashion shop, en affir under detaljhandelsbendmningen livsmedelsbutik

och annan specialvaruaffir och en affir under detaljhandelsbenimningen specialvaru-

affir som kriver utrymme och annan specialvaruaffir samt en affir inom detaljhandeln

tor hilso- och skonhetsaffirer. Endast en av respondenterna har borjat sin affirsverk-
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samhet i Borga pa 80-talet. Tva respondenter svarade att de borjat med affirsverksam-
heten 1 Borga pa 90-talet, medan de resterande tre startat sin verksamhet pa 2000-talet.
Fyra av de sex féretagare som intervjuades berittade att de dger foretaget till 100 pro-
cent. Tva av respondenterna fungerar som affirschefer for affirerna som ligger beligna
1 Borgd och dger pa sa sitt inte affirerna sjilva. Den ena respondentens affir dgs av tva
parter, de hir tva parterna dger bada 50 procent av fOretaget, medan den andra respon-

dentens affir dr ett aktiebolag med flera (10 stora) aktiedgare.

I urvalet av respondenter fanns inga stora foretagsdgare eller stora affirsenheters af-
tirschefer. Antalet anstillda f6r detaljhandelsforetagen i fraga var alltsa liten, fran en
anstilld upp till sex anstillda. I ett av fallen skéter dgaren hela affiren pa egen hand,
har alltsa ingen anstilld. Skribenterna valde som sagt detaljhandelsféretag som alla, at-
minstone pa nagot sitt, skiljer sig frin varandra. Det vill alltsd siga att affdrernas pro-
duktutbud var mangsidigt med allt fran kldder och accessoarer till specialmatvaror, in-
redningsvaror och skonhetsvaror. I matrisen ovan kan man se respondenternas utbud

av produkter 1 sin affir.

Ytterligare under kategorin basfakta fraigades respondenterna vilken malgrupp de riktar
sig till. De flesta svarade 7at kvinnor i alla aldrar”, eller ocksa f6r min som behover
kopa gavor” och 7f6r min som dr med i stérre kpbeslut”, men som sagt svarade re-
spondenterna att det till storsta delen dr kvinnor som gor uppkép i deras affirer. Vilket
ocksa var mirkbart var att den affir som bade hade helt egna produkter f6r mén och
tor kvinnor, 4ndd hade mycket mindre utbud f6r méin dn f6r kvinnor. Vad detta i sin
tur framhdver dr att det oftast dr kvinnor som skoter shoppandet, och att kvinnorna ér

den mera vigande malgruppen som satsas pa.

5.2 Kunder

I kategorin kunder behandlas detaljhandelsaffirernas kunder. Meningen med dessa
fragor dr att fa reda pa detaljhandelsaffirens kundkrets, varfér de tror att kunderna
handlar hos dem, dr det mer lokalbefolkning eller turister och om deras kunderbjudan-

den.
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Tabell 4. Matris pa kunder

Fraga R1 R2 R3 R4 R5 R6
6. Kundkrets - Stor, - Kvinnor - De som - Stamkun- | - 90 % - Alla aldrar
- intresserade | gillar stilen | der kvinnor - Kunder
Stamkunder, | av mode - Ingen - 20-40 som villa ha
tonaringar, -Familjer dldersgrupp | dringar bra service
vuxna kvin- | som koper - Matlag-
nor, 70-80 barnklider nings och
aringar kaffe freaks
7. Orsak - Bra betja- | - Produk- - Soker - Produkt - Alltd - Servicen
ning terna bra nigonting | kinnedom | ndgonting | - Speciella
pris/kvalitet | annorlunda | - Utbudet nytt produkter
férhillande | - Speciellt - Nya - Trendigt
- Stort ut- utbud produkter | med sma
bud - Egen hela tiden | affirer
-Bas och nisch
mode plagg
— Utbudet
byts ofta
8. Kunder - Mest lo- - Mest lo- - Forsoker | - Lokala, -Lokala, - Lokala,
kala kala locka mera | inhemska- inhemska- | inhemska- ,
- Turister pa | - Turister, Borgibor och lite och ut- utlindska
sommaren | mest ryska utlindska laindska turister som
turister turister turisterna | kommer
fran grin- | dagligen
serna
9. Kunderbju- - Stam- - Konstanta | - Kam- - Mycket - ”Kop - Erbjudan-
danden kunds- erbjudanden | panjer lite natten” den
erbjudanden | -Kampanjer | - Outlet - ”Kop - Kam- - Special-
- Rea shopijuli | natten” panj erbjudanden
plagg(%o) - Rea - Rea
- Nyhets-
brev

Pa fragan hur detaljhandelsforetagarna skulle beskriva sin kundkrets svarade hilften av

respondenterna att deras kunder mest bestar av kvinnor i alla aldrar. R1 och R4 berit-

tade att det gar mycket stamkunder i affiren. R2 beskrev ocksa att det gar mycket barn-

familjer medan R4 beskrev sin kundkrets som 20-40 ariga ’matlagnings- och kaffefre-

aks”. R3 berittade att det inte finns nagon speciell aldersgrupp, att det dr mera fast i

det om man tycker om stilen. Dessutom nimnde dven R3 att det gir otroligt manga

som bara kommer in utan att de visste om att man fanns, detta har mycket att gora

med att affiren ligger 1 Gamla stan, var det gar mycket turister. Kunder i alla aldrar,

kunder som vill ha bra service och hyjilp, sa hir beskrev R6 sin kundkrets.
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Nista fraga 16d att varfér de tror att kunderna handlar hos dem. R1 och R6 svarade att
pa grund av bra betjining. R3, R4 och R0 svarade alla att de har produkter som inte
hittas annanstans 1 Borgd. R2 anser att kunderna handlar hos dem eftersom produkter-
na har bra pris, och att plaggen dr bra kvalitetsmissigt, plus att affiren har ett stort ut-
bud, fran bas plagg med bra kvalitet till mode plagg. Dessutom byts utbudet ofta berit-
tade R2, R5 sade ocksi att det alltid finns nagonting nytt i deras affir. R3 nimnde att
kunden bes6ker affiren for att hitta ndgonting annorlunda som de inte far annanstans
ifran. Det har blivit populdrt med sma affirer igen, si det kan ocksa vara en orsak att

varfor kunden handlar i affaren berattade R6.

I nésta fraga ville respondenterna fa svar pa vem som dr detaljhandelsaffirens kunder
med tanke pd endera lokalbefolkning eller turister. R1, R2 och R6 var av den asikten att
det dr mest lokalbefolkning som shoppar 1 affiren. R3 forsker fa lokalbefolkningen att
shoppa mera i affiren, men anser det svart. P4 den hir frigan svarade R4 och R5 att
det dr bade lokala och turister som shoppar. R4, R5 och R6 har ocksa mycket inhemska
turister fran andra stider i Finland. Utlindska turister har alla respondenter ocksa be-
s6k av 1 sina affirer men det dr endera en jitte liten procent eller enbart en viss tid pa
aret. R2 berittade att dessa utlindska turister oftast 4r ryska turister och R5 nimnde

ocksa att det for det mesta 4r turister fran grinserna.

”Det dr forstds nog mera lokala Borgdbor men jag har kunder ocksé frin Sibbo, Helsingfors,
Lovisa och Kotka. Utlindska kunder kommer ocksa dagligen, si det 4r nog bade och.” — Re-

spondent 6

Sista frigan i denna kategori gick ut pa hurdana kunderbjudanden detaljhandelsforeta-
garna har. R1 har stamkundserbjudanden till exempel 15 procent med stamkundskort
pa nagot plagg och R2 har konstanta erbjudanden som till exempel ”ta 3 betala 27, tre
barn strump par till ett visst pris, olika sisongskampanjer, rea plagg och ett nyhetsbrev
som gar ut pa att man far 5 euro rabatt pa ett ink6p om man ger sin e-post adress. R3
har kampanjer och 1 ar hade de dven en Outlet-shop 6ppen hela juli. ”Képnatten™ ar
biade R4 och R5 med i och da brukar de ha nigot erbjudande pa nigon produkt. An-
nars har R4 mycket lite erbjudanden eftersom det inte anses vara sa l6nsamt inom
branschen. R5 brukar dir emot ha kampanjer och rea efter olika sisonger och efter

julen. R6 har nistan hela tiden nagot pa erbjudande, eller sedan nigot specialerbju-
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dande pa ndgon produkt och efter julen brukar respondenten ha rea samt dven nidgon

pa vecka pd sommaren.

5.3 Shopping och turister

I foéljande kategori behandlar skribenterna intervjufrigorna angaende turister och deras

shoppingbeteende. Hir frigades vem som shoppar, nir och vad de shoppar samt var-

tor de shoppar.

Tabell 5. Matris pa shopping och turister

Friga | R1 R2 R3 R4 R5 R6
10. - Gamla - Lite att - Trevlig - Helt ok - Later jitte - P4 som-
“Borga | stan,inte | erbjuda - Borga har - I centrum | bra, speciellt | rarna
som centrum kunden potential kedjorna, i Gamla stan mingder
shop- | -1Gamla | -1 Gamla Gamla stan | - Gamla stan | med folk
ping- stan finns | stan turistaf- specialvaru- | ljuvlig med i Gamla
desti- det allt for | farer, 1 cent- affirerna sina sma affa- | stan
nat- turisten rum kedje- - Ganska rer - Mest
ion” affirer l6nsamt - Atmosfireni | folk i
utbud Gamla stan Gamla
stan
- Cent-
rum svart
att hitta
11. - For att fa | - Souvenirer | - Utlindska - Utldndska | - Soker efter - For de
Turis- | ett minne | - Férmédnli- | turister vill ha | turister ko- nagonting har tid
ter - An- gare priser souvenirer per hem speciellt - Shoppar
shop- | norlunda an 1 hem- - Inhemska ndgonting nagon-
par klider 4ani | landet turister shop- ting hem
hemlandet par at sig - Annat
sjalva, eller till utbud in
familjen hemma
12. - In- - Mest fin- - Lite ut- - Mest fin- -50/50 pa - Mest
In- hemska lindare lindska turis- | lindare somrarna inhemska
hemsk ter shoppar - Mest finldn- | turister,
a/ dare pi vin- 60 %
ut- tern, varen finska
laindska och hésten och 40%
turister - Ryska turis- | utlindska
ter 1 januari turister
13. -Ja,men | -Ja, men - Nej - Nej - Ja, - Nej
Tax- péaverkar péaverkar - Tror inte paverkar
free inte inte att det pa- definitivt
moj- verkar
lighet-
ers
paver-
kan
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14. - De - Ryska - Varor enligt | - Utlindska | - P.g.a. om- - Allt
Turis- | handlar turister sdsong intres- | turister ko- givningen mojligt,
ter allt méjligt | kidnner igen | serar per lokala- - Speciella och | men mest
shop- affiren /inhemska-, | annorlunda hudvirds
pare - Koper allt exotiska produkter vards-
mojligt produkter produk-
ter och
dofter
15. - Efter - P4 som- - Turisterna - Turister pad | - Ja det paver- | - Ja det
Si- julen och | maren och | syns inte mel- | sommarenin | kar paverkar
songer | pd som- julen lan sdsonger- | till septem- - Utldndska - Mera
paver- | rarna - Ryska na ber turister képer | turister
kar turister - Finska pa - Ryska turis- | d4nda tomtar péi som-
kring nyars | julen ter kring pa somrarna maren
tiderna - Bdde och pa | nyirstiderna
sommaren

Nir skribenterna fragade respondenterna om vad de anser om bendmningen “Borga

som shoppingdestination”, svarade fem av respondenter att de tinker pd Gamla stan.

R2 dr av den ésikten att Borgé har for lite att erbjuda turister, och att i Gamla stan

finns turistaffirerna och i centrum finns kedjeaffirerna. Att det dr en trevlig benim-

ning och att Borga nog skulle ha potential anser R3. R4 ir lite pa samma linje som R2

och nimnde att kedjeaffirerna ligger i centrum medan specialvaruaffirerna finns 1

Gamla stan. R4 ér annars av den asikten att bendmningen ar helt okej och att Borgé har

ganska l6nsamt utbud, med tanke pa hur mycket folk det kommer hit frin andra sti-

der. Pa den hir fragan svarade R5 att bendmningen later mycket bra och att minni-

skorna brukar beritta om hur ljuvligt det dr att komma till Gamla stan och f6r att det
finns sa manga sma affarer har. Manniskorna nimner aven atmosfiaren i Gamla stan
och att de far en kinsla att de skulle vara utomlands, berittade R5. R6 anser att Borga
ir en shoppingdestination, da det pa somrarna kryllar med folk i Gamla stan. Men R6
berittade dven att det dr dit turisterna aker da de kommer till Borgd och att det ér svart
for dem att "hitta” centrum. R6 anser dven att det hir dr en sak som borde tas upp och

gora forbittringar pa.

”Meidin tatjonta turisteille on mielestini pientd. Vanhassa Porvoossa 16ytyy turistikaupat ja Pot-

voon keskustassa taas ketjumyymilit.” — Respondent 2

Pa fragan varfor turister shoppar fick skribenterna lite olika svar. R1 var av den asikten
att turisterna shoppar for att de vill ha ett minne hem eller for att det inte finns lik-
nande produkter hemma och R2 menade att turisterna shoppar efter souvenirer men

kanske ocksa for att det dr f6rmanligare priser dn i hemlandet. R3 dr ocksd av den ésik-
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ten att utlindska turister soker efter souvenirer medan inhemska turister s6ker nagon-
ting 4t sig sjalva eller till familjen. Turisterna vill ha nagonting att visa hemma, tror R4
medan R5 menar att turisterna shoppar eftersom de séker nagonting speciellt. R6 sva-
rade att turisterna shoppar eftersom de har mer tid 4n vad de har hemma, f6r att de vill

shoppa nigonting hem samt for att utbudet dr annorlunda én i turistens hemort.

Pa frigan om det dr mer inhemska eller utlindska turister som shoppar 1 respondenter-
nas detaljhandelsaffirer svarade R1, R2, R4 och R0 att det dr mest inhemska turister
som shoppar 1 affiren. R3 och R6 nimnde att utlindska turister ocksa shoppar, men
det dr en vildigt liten procent. Det dr ganska jamnt fordelat pa somrarna, men under de
andra drstiderna dr det mest inhemska och i januari dr det mycket ryska turister som

shoppar.

Foljande fraga utredde om detaljhandelsaffiren har tax-free mojligheter, och om detta
paverkar kundens képbeslut. R1, R2 och R5 har tax-free méijlighet i sin affir, R1 och

R2 anser att det inte paverkar kundens képbeslut medan R5 anser att det paverkar. De
resterande respondenterna har inte tax-free maojligheter, men R4 gav dnda sin asikt om

saken och menade ocksa att det inte paverkar kopbeteendet.

Skribenterna frigade respondenterna om varfér de tror att turisterna handlar i deras
detaljhandelsaffirer, hurdana produkter letar efter och vad de handlar. Det var endast
R2 och R5 som svarade pa varfér de handlar, R2 svarade att ryska turister till exempel
kinner till kedjan eftersom det finns samma affir i Ryssland ocksd och R5 menar att
det dr sjdlva omgivningen som gor att turisterna garna handlar dir. R1, R2 och R6
tyckte alla att det ér allt mojligt som turisterna handlar, men R6 menade att kanske det
mest dnda dr hudvéirdsprodukter och dofter som de handlar mest. Det dr varor enligt
sisong som for det mesta intresserar i affiren menade R3. R4 berittade att de ut-
lindska turisterna kbper mest lokala eller inhemska produkter, de soker efter nagonting
exotiskt, hir har dven R5 svarat att det 4r speciella och annorlunda produkter som tu-

risterna letar efter 1 affiaren.

Sista fragan i den hir kategorin handlade om detaljhandelsféretagarna anser att olika
sdsonger paverkar turisternas kpbeteende. Alla respondenter var nistan av den asikten

att under sommaren gar det mera turister, in under de andra sisongerna. Sedan anség
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R1, R2 och R3 att det gar mycket inhemska turister kring jultiderna. R5 och R6 tror att

olika sidsonger paverkar kundernas képbeslut, fast R5 menar dnda att tomtar k&ps

ocksa pd somrarna av utlindska turister. R2 och R4 har ocksd mirkt att det gar mycket

ryska turister under nyarstiden och 1 januari.

5.4 Pris, plats och personal

Kategorin pris, plats och personal tas till ndst upp med respondenterna. Hir vill skri-

benterna fa svar pa om hur personalen paverkar kundens képbeslut, hurdana kriterier

detaljhandelsféretagarna har for sin personal, deras prissittningsstrategier och hur eller

med vad de lockar kunderna till dem.

Tabell 6. Matris pa pris, plats och personal

Fraga R1 R2 R3 R4 R5 RO
10. - Hjilpa kun- | - Utan tvivel | - Duktig -Ja -Ja -Ja
Persona- | den - Med betjd- | personal - Foreslar - Genom att | - Visa pro-
len paver- | - Ge rad it ning och - Vivetalla | produkter kunna er- dukter,
kar kunden mera férsdlj- | vart mal bjuda, hjilpa, | forséka
ning vigleda kun- | stilla fragor
den - Ha nagon-
- Personalen | ting att
och pro- erbjuda
duktkdnne- - Lyssna
dom viktigt | och pé-
minna
17. - Tva sprakig | - Svenska - Person- - Palitlig, - Intresse - Bdda in-
Personal och finska kemi positiv, utat- | - Utatriktad | hemska
kriterier - Erfarenhet | - Inhemska | riktad och tar | - Kunna spraken,
av kundbe- spraket, initiativ béda in- engelska,
tjdning och kunskaperi | - Inhemska hemska kunskaper i
skolningen ryska drett | spriaken spriken, ett | ryska dr ett
plus plus om man | plus
kan engelska | - Utbildad
kosmeto-
log, smin-
kos, erfa-
renhet
18. - Férmanli- - Kedjan - Firdiga - Prissitter - Produkter- | - Flesta
Prissitt- gare priser pa | bestimmer inképs pri- | beroende pd | na prissitts produkter
ningsstra- | bra stillen ser, rekom- | produkten, med lock- har firdiga
tegi - Formanli- menderat vissa priser ande priser priser eller
gare och pris justeras - Omvix- rekom-
dyrare pro- - Férmanli- | - Férmanli- | lande priser | menderade
dukter bero- gare och gare och sd att alla utforsilj-
ende pa kvali- dyrare pro- | dyrare pro- hittar nagon- | ningspriser
teten dukter dukter ting - Lite ligre
dn varuhu-
sen
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19. - Med skylt- | - Perfekt - Med kam- | - Med kvali- | - Ja, affiren | - Kvalitet
Lockar fonstret, platsicent- | panj eller tet och be- ligger i och betja-
férmanligare | rum rea tjdning Gamla stan ning
och dyrare - Pri- - Annars - Affiren - Bra kvalitet
produkter set/kvalitet | med utbu- | finns i pa produk-
- Kundbetja- | det Gamla stan | terna
ning
- Visuell
framstillning
- Marknads-
toring, syn-
lighet

Skribenterna frigade respondenterna om personalen kan péaverka kundernas képbeslut
och hur i sa fall. Alla respondenter var av den dsikten att personalen kan paverka kun-
dens kopbeslut. R1 menade att personalen kan paverka genom att hjilpa kunden och
ge rad medan R2 menade att med bra betjdning och férsiljning kan personalen paverka
kundens képbeslut. R3 ser saken lite pa ett annat sitt. Respondenten menar att perso-
nalen dr viktig och att personalen ska veta malet och att de inte kor pa tvangsforsilj-
ning, utan det 4r meningen att kunderna ska fa komma och bara titta pa produkterna.
Genom att féresla produkter och lisa kunden, kan enligt R4 personalen paverka kun-
dens kopbeslut. R5 och R6 svarade ganska lika pa frigan, respondenterna var av den
asikten att personalen kan paverka képbeslutet genom att hjilpa, lyssna, visa, vigleda
och att ha nagonting att erbjuda kunden, dessutom bor personalen enligt R5 kinna till

affirens produkter.

Alla respondenter svarade att bada inhemska spraken maste man kunna pa frigan hur-
dana kriterier har detaljhandelsféretagarna pa sin personal. R3 och R0 tyckte det skulle
vara plus om man kan ryska, engelska dr ocksa bra att kunna anser R5 och Ro. Tidigare
erfarenheter av branschen, kundbetjining och nigon passande skolning kriver R2 och
R6. R3 tycker att personkemi 4r en viktig sak, R4 kraver att personalen ér palitlig, posi-
tiv, utdtriktad och tar initiativ och R5 anser att det behovs intresse och att man ar utat-

riktad.

I detta stycke diskuteras detaljhandelsaffirernas prissittningsstrategier. R1, R2, R4 och
R5 erbjuder omvixlande utbud med férmanligare och dyrare produkter. Férmanligare
pris sdtts dven pa bra platser berittade R1. Det dr kedjan som bestimmer priserna sva-

rade R2. R3 och R6 har lite liknande prissittningsstrategi, deras produkter har ett fir-
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digt pris och rekommenderade utférsiljningspriser, det som skiljer mellan de hir tvé ir
att R6 brukar lite dndra pa priset och sitta lite ldgre pris 4n vad varuhusen har medan
R3 inte alls dndrar pa priset. R4 prissitter sina produkter enligt kvalitet och typ av pro-
dukter, sa ibland justeras det pa priserna beroende pa produkt. R5 kér med lockande

priser pa produkterna.

Detaljhandelsféretagarna lockar sina kunder till sig pa lite olika sitt. R1 lockar kunder-
na med skyltfonstret och med att det finns bade f6rmanligare produkter och dyrare
produkter med bittre kvalitet. Att affdren ligger i centrum och bredvid Citymarket
lockar minniskor till affiren menar R2, men sedan lockar affiren kunder ocksa med
andra faktorer som bra kvalitetsplagg f6r bra pris, med den visuella framstillningen,
med marknadsféringen och affirens synlighet och med kundbetjiningen. De respon-
denter som ocksa lockar med betjiningen och kvalitet var R4 och R6. R5 och R6 har
det gemensamt att de anser bada att de lockar kunder med att de finns i Gamla stan
och att de har kvalitets produkter. Kampanjer och reor menar R3 att lockar kunder,

men annars lockar de med sjilva utbudet.

”Laadulla ja hyvilld palvelulla, ja okei pitkalti vaikuttaa Vanhassa Kaupungissa silld tdimi ei olisi ikind sii-
hen aikaan pysynyt pystyssd jos mina olisin ollut toisella puolella Mannerheimin katua, se vaan on niin
kuin fakta. Ei, sielld eivit ihmiset kdy. Sielld on ollut, mitd mind olen kuullut kuulemma kahvi- ja teekaup-
poja, erikoiskauppoja joskus mutta siitd on varmaan vaikka kuinka monta vuotta. Vanha Porvoo sijaintina

on ihan ehdoton edellytys timin tyyppiselle kaupalle.” — Respondent 4

5.5 Marknadsféring

Detaljhandelsféretagarna fragades om hur, var och nir de marknadsfor sig. Respon-
denterna fick beritta om till exempel deras samarbetspartners, om deras affirs inre och
yttre presentation samt om undersokningar de gér och hur de kunde 6ka sakkunnig-

heten inom den egna branschen.

Tabell 7. Matris pa marknadsféring

Friga R1 R2 R3 R4 R5 R6

20. - Skylt- - TV reklamer | - Lokalt - Mark- - Gemensam | - Annon-

Marknads- fonstret i stora kam- - Turist- | nadsfér | mf med ser i tid-

foringssitt - Med- panjer byrans inte s Gamla stans | ningar,
delanden - Folder som kartbro- | mycket képmanna- | Internet,
till stam- delas utiaffi- | schyr - Lite i férening Facebook,
kunder ren - Kam- tidningar | - Turist — turistbro-
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- Internetsi- panjer i - Internet | kartan, schyrerna
dorna Uusimaa, | sida, -broschyrer
- Skyltfénster | Vartti, blogg - Inrednings-
och rabatter Borga- - Muntlig | tidningar,
bladet mf Uusimaa,
- Fa- Vartti, Borga
cebook Bladet
- Kund-
register
- Missor
21. Mf skilt f6r | - Nej, - Nej inte f6r | - Jo, vet - Nej - Nej -Jo, 1 tu-
turister och enbart pa | tillfillet inte hur | - Haft - Samma ristbro-
lokalbefolkning | finska - Endast stam- | nd bada annons i | reklamer schyrerna
kunderna samtidigt | en rysk men pa olika | pa olika
far meddelan- tidning sprak sprak
den - At lokal-
befolkning
1 Uusimaa
och Borga
Bladet
22. Affirens - Forbitt- | - Utsidan dr - Alltid - Skylt- - Gammalt -Tva
yttre presentat- | rat skylt- viktig, fungerar | nigonting | fénstret | hus lockar stora, fina
ion fonster som en stor utanfor viktigt - Sommar- skyltfons-
med nya reklam affiren - Lockar | torg ytterom | ter pd en
material - Dockor med utifrin - Skyltféns- | bra gata
och ny klader i skylt- med ter lockar
designer fonstret firger
23. Affirens inre | - Persona- | - Visuella - Helhets- | - Fin - Ordning - Mycket
presentation len skall framstillning- | upplevel- | gammal- | och lugn varor,
veta var en dr viktig sen dags - Litt att trangt
plaggen - Goda prisen | viktig inredning | hitta och - Om man
tinns synliga - Alla - Doften | levasigin bara
- Kunden sinnen inne i kommer in
skall hitta tillfreds- | affiren och tittar
plaggen stillda tar kun- missar
latt derna att man sikert
- Kunden konsu- 95%
skall kunna mera - Servicen
kopa de viktig
plagg hon
sett 1 skylt-
fonstret
24. Turister - Nej - Kunde hitta | - Vetinte | -Nej,de | -Jo - Nej
hittar affiren - Vetinte | bittre var man | anvinder | - Med i tu- - Gamla
ifall affi- - Beldget nira | borde Google, | ristkaratan stan borde
ren ar Gamla stan vara syn- | naviga- - Hittar via samarbeta
utprickat lig tof, Internetsidan | mera hitdt
pa nigon - Med i turist- och online-
karta turistkart- | kartan shoppen
upplagan
25. Kundunder- | - Har - Inte direkt - Nej - Nej, - Muntliga - Jo, men
s6kningar gjorts om var affir endast men inte endast
- Stu- - Feedback muntliga | skriftliga muntliga
derande kunderna ger i affiren mer per-
fran HH muntligen gar sonliga
gbr en vidare till af-
stam- firschefen
kunds-
undersok-
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ning

26. Trendunder- | - Féljer - Jo, pa kedje- | - Jo, med | - Jo, - Maste folja | - Liser och
s6kningar trender niva hjilp av foljer med bestiller pd
-infoom | - Top of mind | agenturen | med - Gar teex. pa | Gloria
trender via | undersékning, | - For- andras massor tidningen
skolningar | understkning- | méinneni | under-
- ar om betji- Sverige s6kning-
Inspirat- ningsniva, meddelar | ar och
ionstips modeniva, om tren- | tidningar
fran de prisniva och der och
andra affi- | Happy to visit | firger
rerna
27. -Nej intei | -Jo, ndgra vil- | - De som | - K&p- - En mark- - Jo Foto-
Samarbetspart- | Borga gorenhetsor- skoter manna- nadsforings- | konttori
ners inom mf - Bestsel- | ganisationer grafiska férening- | byra fran gjorde
lers hjélper | - En mark- arbetet eni Loviisa nitsidan
med nadsforings- - Tid- Gamla - Systern
marknads- | byrd (fungerar | ningar stan gor rekla-
féringen ¢j 1 Borga) - Nigra merna
grafiker - Annat
som gor foretag gor
reklamen visitkorten
28. Kampanjer - Jo, men -Jo, TV kam- | - Jo, kam- | - Nej, - Inte egent- | - Jo, olika
dom be- panjer, Inter- kam- men ligen mirkes-
stims av net kampanjer, | panjer pd | borde ha kampanjer
kedjan kampanjer i rea pro- - Smink
affiren dukter och an-
siktsvards-
dagar
29. Samarbete - Inte mera | - Nej - Jo, via - Med - Jo, med - Samar-
med andra affid- | - Tidigare | - Skor vi an- kop- affirerna | affirernai bete med
rer med Click | vinder till manna- i Gamla | Gamla stan | affirerna
Shoes, nu | skyltfonstret férening- | stan, via kop- runt hor-
Pieces eni Helsing- | mannafére- | net (Mari-
Gamla forsbor, | ningen bella,
stan aterfor- Fredrika,
- Med siljare Ossian
Salon Hopea,
Eliza i Point,
Centrum bageriet)

Under kategorin marknadsforing fragades respondenterna hur de marknadsfor sig sa

att skribenterna skall kunna se hur marknadsféringen skiljer sig mellan de olika detalj-

handelsaffirerna, samt ocksa ifall marknadsféring dr nagot som affirerna i fraga satsar

pa. P4 denna fraga svarade alla andra respondenter férutom en att det marknadsfor sig

1 olika tidningar, dock mest 1 Borga regionens dagstidningar. Den av respondenterna

som inte svarade tidningar berittade att de har en ny kampanj och marknadsfor sina

varor 1 TV. Andra marknadsforingssitt som respondenterna nimnde var affirens skylt-

tonster, kampanjer, textmeddelanden till stamkunder, Internet sidor, Facebook och

bloggar samt turistkartan som fés frin turistinfo nira Gamla stan. Det som hir var

mirkbart var att affirerna i centrum inte var sikra ifall de dr utprickade pa turistkartan.
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Det som de flesta av respondenterna papekade var att de kunde satsa mera pa mark-

nadsfoéringen dn vad de for tillfillet gor.

”No tuossa on tuo Vanhan Porvoon kauppiasyhdistys, niin meilld on sielld sitten hyvin paljon si-
td yhteismarkkinointia. Eli me kiytetddn niitd omia, eli niitd mitd tuosta info pisteestd saa, ettd
sielld on ne kartat ja ne pienet lehdet niin niissd on sitd mainontaa. Sitten jonkin verran tietenkin
nimi sisustusalan lehdet ja sitten toimittajat hakevat kuvattavaksi tuotteita. Me kaytetddn Uusi-

maata, Varttia ja Borgd Bladet lehtid.” — Respondent 5

Alla respondenter férutom R3 svarade att de inte marknadsfor sig skilt f6r turister och
lokalbefolkning. Den enda skillnaden i marknadsféringen de nimnde var att vissa re-
klamer gérs pa manga olika sprak just for att de ocksa skall na turisterna. Den enda
respondenten som svarade att de marknadsfor sig skilt for turister och lokalbefolkning

sade att de gbr det f6r att de inte dnnu kommit pa hur de skulle kunna na bada samti-

digt.

Frigorna om affarernas yttre och inre presentation gav ritt sa olika svar. Affarernas
skyltfénster var nagot alla respondenter tyckte att dr viktigt och virt att satsa pa. De
menade att det médnniskorna ser utanfor affiren och i skyltfonstret fir dem att stiga in 1
affiren, samt kan ocksa inverka pa kundernas képbeslut. De respondenter vars affirer
ir beldgna i Gamla stan poingterade att de dr de gamla idylliska husen som lockar kun-
der. R1 sade om affirens inre presentation att det dr ytterst viktigt att personalen sjilv
vet var plaggen finns, att kunderna litt kan hitta vad de letar efter och de skall ocksa
kunna hitta samt kbpa de plagg de sett 1 skyltfonstret. R2 svarade pa samma fraga att
den visuella framstillningen dr viktig och att de goda priserna skall vara synliga f6r
kunderna. R3 menade i sin tur att det 16nar sig att satsa pa att skapa en god helhetsupp-
levelse for kunden med affirens inre presentation. Samma respondent poingterade
ocksa att kundens alla sinnen skall bli tillfredsstillda under besoket i affiren. Det som
tor R4 var viktigt med tanke pa den inre presentationen var den fina gammaldags in-
redningen och den starka konstanta doften i affiren. R5 tyckte igen att det som siljer
och det de gar efter dr att ha “ordning och lugn” i affiren. Samma respondent sade
ocksa att det skall vara litt att hitta det man séker samt leva sig in 1 affirens milj6. Den
sista respondenten skribenterna intervjuade sade att det ér lite trangt i affdren pa grund

av att de har sa mycket produkter och lite utrymme. Respondenten menade att om
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man endast kommer in och tittar sa missar man hogst troligen 95 % av affirens utbud.

Dirfér menade respondenten att servicen ir det viktigaste och faktiskt virt att satsa pa.

Till f6ljande fragades respondenterna om de anser att det finns tillrickligt med vig-
mirken, broschyrer, kartor och information om deras affir sa att turisterna kan hitta
dem. Respondenterna svarade ritt sd entydigt pa denna fraga. De flesta menade att de
nog kunde hitta bittre, och att man med hjilp av bittre marknadsforing kunde gora
ndgot at saken. R1 menade att turisterna inte hittar affiren, och vet inte heller om affi-
ren dr utprickad pa nagon turistkarta om Borga. R2 1 sin tur menade att turisterna
kunde hitta affiren bittre eftersom den faktiskt dr nira beldget Gamla stan. R3 sade att
affiren nog finns utprickad pa turistkartan, men vet inte hur man kunde vara mera syn-
lig. R4 anser att turisterna inte mera i dagens ldge ser pad kartor, broschyrer eller vig-
mirken lika mycket, och att de istillet hittar affiren genom att anvinda Google eller
navigator. R5 tycker att turisterna hittar affiren bra. Affiren dr med pa turistkartan och
sd hittar de dessutom affiren via internetsidan och online shoppen. R6 tycker inte alls
att turisterna hittar affiren bra och att Gamla stan borde samarbeta lite mera med

Borga centrum.

Respondenterna ombads svara pé fragor kring olika undersékningar. Forst fragade
skribenterna ifall affirerna gér kundundersékningar. Hir svarade fyra av responden-
terna att de endast gbr muntliga undersékningar i affiren pa det viset att de fragar vad
kunden ir ute efter, vad kunden skulle 6nska att det fanns i butiken och liknande un-
ders6kande fragor. R1 svarade hir att det inte har gjorts kundundersékningar pa linge,
men att det nu 1 ndrmaste framtiden kommer att goras en stamkundsundersokning som
utfors av studerande frain HAAGA-HELIA. R2 menade att det inte direkt gors en-
samma undersokningar just pa den affir som finns i Borgd, utan att det gérs undersok-
ningar som underséker alla kedjans affirer. Foljande friga hade att géra med trendun-
ders6kningar. Var och en av respondenterna svarade hir att de f6ljer med trendunder-
s6kningar. Vissa poingterade att de méste gora det och att det dr ytterst viktigt. Re-
spondenterna nimnde att de far info om trender fran skolningar, via agenturer, av
torminnen som meddelar om de kommande firgerna och trenderna, frin missor och
modetidningar samt genom att f6lja med trendundersékningar gjorda av andra som

brinner f6r och soker det nyaste nya.
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Som foljande diskuterades och frigades respondenterna ifall de har ndgra marknads-
kommunikationssamarbetspartners. Alla respondenter har nagot féretag de gér mark-
nadsféringssamarbete med, dessa kan besta av andra foretag eller enbart personer. R1
har ingen i Borga men berittade att Bestsellers hjilper dem med deras marknadsforing.
R2 i sin tur har nagra vilgbrenhetsorganisationer som de samarbetar med, samt en
marknadsféringsbyrd som inte dr lokal. R3 svarade att de har sidana som skoter det
grafiska arbetet och har dessutom samarbete med olika tidningar. R4 samarbetar med
de foretag som hor till Gamla stans kopmannaférening, samt med nagra bekanta grafi-
ker som hjilper med affirens reklam. R5 samarbetar med en marknadsféringsbyra i
Lovisa. Den sista och sjitte respondentens nitsida ér gjord av Foto Konttori, affirens
reklamer gbrs av dgarens syster som jobbar pa Borgabladet och féretagarens visitkort

gjordes av en annan marknadsforingssamarbetspartner.

Skribenterna diskuterade med respondenterna om hurdana kampanjer de har. R4 och
R5 svarade att de egentligen inte har kampanjer men att de nog borde ha. R1 sade att
de har olika kampanjer men att de inte sjilv far hitta pd dem, utan de bestims av ked-
jans ledningsgrupp. R2 har i sin affir méanga olika kampanjer som till exempel TV

kampanjer, Internet kampanjer och kampanjer i affiren. Kampanjer pa rea produkter
iar ndgot R3 har i sin affir, medan RO har olika mirkeskampanjer samt smink- och an-

siktsvards dagar i sin affir.

Till sist, under kategorin marknadsforing, fragades respondenterna ifall de samarbetar
med andra affirer. Hir var svaren lite varierande och manga av respondenterna tycker
att samarbetsnitverket kunde utvidgas och inte enbart vara sd att affirerna i Gamla
stan samarbetar sinsemellan och likasa affirerna i centrum. R1 och R2 svarade hir un-
gefir lika, att de inte riktigt har ndgra samarbetspartners, forutom féretag som kan
sponsorera eller lana skor till affirens skyltfonster. R3 svarade att affiren samarbetar
via Gamla stans Képmannaférening och med Salon Eliza i centrum. R4 har samarbete
med de andra affirerna i Gamla stan, med Helsingforsbor och med aterférsiljare. R5
sade samma som ndgra av de féregaende att affiren samarbetar med de andra affirerna
1 Gamla stan via k6pmannaféreningen. R6, som intervjuades sist, berittade att de

kommer att ha samarbete inom den nirmaste framtiden med f6rhoppningsvis féljande
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affirer; Maribella, Fredrika, Ossian Hopea, nya ungdomsaffiren Point och med ”bage-
riet”.
5.6 Konkurrenter

I denna kategori diskuteras konkurrenter med respondenten. Hir fragas det vem de-
taljhandelsforetagarna anser att deras konkurrenter ir och om de har nagonting speci-

ellt att erbjuda som inte deras konkurrenter har.

Tabell 8. Matris pa konkurrenter

Fraga R1 R2 R3 R4 R5 RO
30. - Jim&Jill - KappAhl, | - Gene- | - Lik- - - Sokos siljer nagra
Konkut- /liknande Vero Moda | raliserat | nande Inred- samma marken
renter produkter | i Borga alla stora | specialaf- | ningsaffi- | - Rouge siljer
(Only) siljer lik- marketar | firer rer i ndgra samma mar-
- Lindex/ nande pro- | - Sjilva - Super | H:fors kes dofter
ny renove- | dukter till konsu- marke- - Viga -Storsta konkur-
rat, fina liknande menten | tarna kan | eftersom | renten ir tax-free
kldder, ptis vara f6r affirerna | eftersom de har
- Konsum- | - Zara, att de ir sa lika, | rdtt sa samma pro-
neten Gina Tricot bérjar ha | men kon- | dukter
i H:fors stort kurrent
utbud pé ett bra
satt
31.Er - Betjdning- | - Underkld- | - Delar - Inte - Mobler | - Mirken som inte
specialitet | en der och ut en samma och lam- | andra i Borga samt
barnklider | rosa ring | produkter | por som inte finns pa
pa kopet | som i tax-free
pd rosa | marke-
bands tarna
dagen - Kvali-
teten

I denna kategorifriga diskuteras konkurrenter. Skribenterna fragade respondenterna att
vem de anser att dr deras stOrsta konkurrenter och varfor just de hir. R1 anser att de-
taljhandelsaffirens storsta konkurrenter dr Jim&]Jill eftersom de har liknande produkter
och Only mirket, Lindex eftersom det dr nyrenoverat, bra utbud, bra val av att ha
Reese Whiterspoon som Lindex ”ansikte” och man mirker affiren vildigt bra. Men R1
anser inte att det dr sa stor konkurrens mellan affirerna i Borga utan den storsta kon-
kurrenten dr kunden. R2 igen anser att i Borga hér KappAhl, Gina Tricot, Zara och
Vero Moda till deras storsta konkurrenter pa grund av liknande utbud och priser. Om

man generaliserar sd anser R3 att alla marketar dr deras konkurrenter men responden-
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ten var av samma asikt som R1 att det 4ar kunden som 4r den storsta konkurrenten.
Eftersom alla speciallivsmedelsaffir i Borga har slutat med sin verksamhet sd finns det
inte egentligen nagon konkurrent som R4 anser ha liknande produkter med, supermar-
kets kunde vara en konkurrent kanske eftersom deras utbud borjar bli sa stort men R4
anser inte supermarkets som ett hot eftersom det kommer alltid att finnas ménniskor
som tycker om att ga i sma specialhandelsaffirer. R5 anser att Viga dr den enda kon-
kurrenten i Borga, pa ett bra sitt eftersom de har lite samma typs produkter. R6 ér av
den asikten att Sokos ir den enda konkurrenten i Borga eftersom de siljer lite samma
mirken och kanske till en liten del Rouge eftersom de siljer nagra samma mirkes dof-
ter, men den stérsta konkurrenten i allmidnhet dr till exempel tax-free pa kryssningstir-

jorma.

”N4 alltsd om man sd hir generaliserar sd idr ju alla stora marketar, men jag tycker att det dr synd
att konsumenterna konsumerar si mycket utan att tinka i stora marketarna eller liksom om jag
tinker sjalv att jag skall ha en gava till ndgot lit oss siga mina barns fédelsedagskompisar sa man
g0r det dir kbpbeslutet att ”dhh inte 4r det nu sd kiva men att ja képer det nu dndd” att ni vet
sikert vad jag menar att jag tycker att konsumenternas kép beteende kanske dr det, och det dr
svért att justera egentligen fOr att man styrs av median och av tid och man styrs av allt méjligt.
Att jag upplever att vi inte har ndgon direkt konkurrent som jag skulle kunna peka ut. (Du kan
inte siga namn pa nagon?) Nid, det tycker jag inte, att jag tycker att vi har en egen nisch. Men
det dr klart att det finns smycken annanstans i Borga, att det har ju ploppa upp pa manga stillen
smycken som jag ocksa tycker att det dr vilkommet, konsumenterna kan vilja vad dom vill
handla, eller dr det dirfor £6r att det finns bara market 1 Borga att det finns ju mycket annat men
man viljer mirket f6r att man vill ha det och dd har jag uppnatt det jag vill uppnd, att vi tvingar

ingen att handla, hehe.” — Respondent 3

Foljdfrigan pa foregaende fraga 16d till respondenterna att vad de har att erbjuda som
inte konkurrenterna har. R1 svarade genast betjining medan R2 menade att till exem-
pel sd har inte Vero Moda underklider och barnkldder i sitt utbud som de har. Pa rosa
dagen nu i oktober delade R3 ut rosa ringar till kunderna som képte nagonting, detta
anser R3 att de har att erbjuda som inte de andra har. R4 menar att man inte hittar lik-
nande produkter med lika bra kvalitet pa marketarnas hyllor, som i respondentens af-
tir. Mobler och lampor har R5 som inte konkurrenterna har. R6 svarade att det finns
mirken som respondenten har, som ingen annan i Borga har, eller mérken som inte

ens finns pa tax-free.
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5.7 Borgi som shoppingdestination

I matrisen nedan framkommer respondenternas syn pa Borga som shoppingdestinat-

ion. De fick hir sjilva komma med idéer f6r hur Borga kunde utvecklas s att staden

skulle locka mera, bide inhemska och utlindska turister.

Tabell 9. Matris pa "Borga som shoppingdestination”

Friga R1 R2 R3 R4 R5 R6
32. Borgis | - Styrkor: - Styrkor: - Styr- - Styrkor: - Styrkor: - Styrkor: En
styrkor & Gamla stan, | Gamla stans | kor: Nira beldget | Gamla stan stad, inte
svagheter tvasprakig turistpro- Unik H:fors, kort | har olika affd- | som Sibbo,
stad, man- dukter miljo, vig for std- rer, centrum man fir allt
niskorna - Svagheter: | Gamla der- bra utbud pa man behover
kan eng- H:fors med | stan, na/turisterna | affirer hir, mycket
elska storre utbud | trevliga | i Ost, hittar - Svagheter: sma special-
- Svagheter: | samt ligger | butiker | parkerings- Parkeringen, affirer
Har s4 lite sd nira och plats parkeringsbe- | - Svagheter:
hir, svart kaféer - Svagheter: | vakningen och | For utspritt
att hitta Svaghet- | Kungspor- tor dyr parke-
affirerna et: ten, finns ringsavgift
Oppet- | inte tillrick-
tiderna | ligt med
har ing- | special varu-
en kon- | affdrer
takt med
nutid
manni-
skans
behov
33. Ut- - Fa helhet- | - Storre - Minska | - Allt 4r ut- - Kungsporten | - Centrum
vecklings- | enatt fun- | utbudistan | turister- | spritt borde rivas ner | kunde an-
torslag gera skulle vara | nas - Kungspor- | och byggas vinda af-
- Kungs- intressan- stress ten planeras | upp pa nytt, firsutrym-
porten dalig | tare f6r - De pé nytt bygga dit ett men de har
- Kunde turisterna hamnar | - Vad hinder | képcentrum nira Gamla
finnas en koa for med centrum stan, cent-
gigata mycket | nir konstfa- rum grymt
- Nya briksomridet fult
konstfa- Oppnas? - Sinka par-
briksomré- - Satsa pd keringsavgif-
det bra, specialiteter 1 terna
lyfter fram Gamla stan,
centrum inte prissitta
sig ut frin
konkurren-
sen
34. Omrdde | - Alla Bilaf- | - I centrum | - Borga | - Gamlastan | - Kungsporten | - Torget
med kapa- | firer till ochviddn | centrum | borde lyftas | - Gamla stan kunde fixas
citet Kungspor- | kunde fin- borde fram, mark- | kunde utveck- | och utveck-
ten, de nas mindre | utveck- | nadsforas las las
trevliga torsilj- las och forbitt- | - Centrum dér | - Parkering
affirerna ningsstind - | - Borde | ras snart ut och busstat-
som Hem- | Hindelser | mark- - Borde fa - Alko tillbaka | ion under
tex till cent- | kunde ord- | nadsféra | silja drter till Gamla stan | jorden
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rum

nas
- Restau-
rangerna
vid an
kunde ha
oppet vin-
tertid

- Skrid-
skobana pa
an, olika ute
evenemang

Borga
som en
helhet

och jordgub-
bar pa Rad-
hustorget,
gratis vatten
at turisterna
- Kungspor-
ten planeras
om

- Gemensam
marknadsfo-
ring for att
minska pa
kostnaderna

eller centrum

- Staden ar
splittrad och
kunderna har
svart att hitta
affirerna

Respondenterna frigades om hur de ser pa Borga som shoppingdestination idag och

ifall staden fungerar som en shoppingdestination. Forst frigade skribenterna vad re-

spondenterna anser att Borgas styrkor och svagheter dr som shoppingdestination. R1

svarade att Borgas styrkor dr Gamla stan och det att Borga dr en tvisprikig stad var

minniskorna ocksd kan engelska. Borgas svagheter enligt denna respondent dr att det

finns si lite affarer hir, samt att det 4r ratt si svart att hitta affirerna. R2 svarade ocksa

att ett som hor till Borgds styrkor dr Gamla stan med sina turistprodukter. Som svaghet

nimnde respondenten det att Helsingfors med storre utbud ar sa nira beliget Borga.

R3 nimnde ocksd Gamla stan med sin unika milj6, samt trevliga butiker och caféer

som styrkor. Borgds svagheter tycker respondenten att ir affirernas dppethallningsti-

der som inte riktigt enligt respondenten fungerar ihop med nutidsminniskans behov.

R4 4 sin tur anser att Borgas styrka just édr det att staden ligger sa nira Helsingfors och

det att man alltid hittar parkeringsplats i Borga. Som svagheter nimnde respondenten

den daligt planerade och genomférda Kungsporten, samt att det inte finns tillrdckligt

med specialvaruaffirer i Borga. Styrkor enligt R5 var igen Borgds Gamla stan med sina

manga sma affirer och ocksa centrum med sitt goda utbud av affirer. Samma respon-

dent anser att Borgés svagheter dr parkeringen, parkeringsbevakningen och en alltfor

dyr parkeringsavgift. R6 besvarade frigan om Borgas styrkor med att sdga att Borga ir

en riktig stad och inte som Sibbo eller nagot annat liknande stille. Dessutom sade re-

spondenten att man far allt man behover frain Borga och att hir finns manga smé spe-

cialaffirer. Som svaghet nimnde R0 att staden och affirerna dr f6r utspridda.

Som foljande fragade skribenterna hur respondenterna tycker att Borga ytterligare

kunde utvecklas som shopping destination. R1 svarade att man borde fa helheten att

fungera och att hela Kungsporten ér en flopp. Respondenten tycker att det kunde fin-
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nas en gagata i Borgd. Enligt respondenten r det nya Konstfabriksomradet bra och
lyfter kanske till och med fram centrum en aning. R2 hade ett utvecklingsforslag som
giller Borgas utbud. Respondenten menade att ett storre utbud 1 stan skulle vara intres-
santare for turisterna. R3 sade att man kunde f6rs6ka minska turisternas stress med att
minska pa kderna pa nagot sitt. R4 ser pa Borga som en alltfér utspridd stad. Affirerna
borde std titare intill varandra och Kungsporten planeras pd nytt. Respondenten fun-
derade ocksa pa vad som kommer att hinda med centrum nir det nya Konstfabriks-
omradet Oppnas, och att fOretagarna i Gamla stan mera kunde f6rsoka satsa pa specia-
liteter. R5 anser att Kungsporten borde rivas ner och byggas upp pa nytt till ett lik-
nande képcenter som Jumbo. Utvecklingsférslag R6 kom med var att féretagarna i
centrum kunde anvinda de affirsutrymmen de har nira Gamla stan for att locka till sig
turister. Respondenten tycker att centrum dr grymt fult och att Borga kunde sinka par-

keringsavgiften.

”Man borde fa liksom helheten att fungera i Borga, att jag blir si arg pa att de bygger dit i
Kungsporten hela tiden, vem kor dit egentligen att det tycker jag att dr sd onddigt. (Vad tycker
du om det att de bygger nu hir pd andra sidan an vid Campuset?) Det tycker jag att ar helt bra
att de kanske lyfter lite mer fram centrum ocksd, sé jag tror att det kommer att fungera. Jag tyck-
er ocksd att det dr helt fiffigt med det hir S-market och den remonten, att det ér roligt att dom
g6r nagonting liksom in 1 stan, i centrum liksom. Jag tycker ocksd att vi kunde ha en gigata i
Borga, att det tycker jag att dr mycket fiffigare 4n att vi kastar allt utanfor stan. Att dldre eller

unga som inte har bil har ju otroligt svért att slippa till Kungsporten.” — Respondent 1

Intervjuns sista fraga var om Borgd har ndgot omrdade med kapacitet som kunde lyftas
fram eller koordineras bittre. R1 svarade pd den hir fragan att alla bilaffirer borde
flyttas till Kungsporten och de trevliga affirerna som redan flyttat eller ppnat i
Kungsporten borde flyttas till centrum. R2 hade idéer om att det 1 centrum och vid 4n
kunde finnas mindre forsiljningsstand i samband med vilka sedan kunde ordnas olika
evenemang. Respondenten tycker att restaurangerna vid 4n kunde ha 6ppet ocksa vin-
tertid och att man dirmed kunde ordna olika vinterjippon pd isen och till exempel ha
en skridskobana dir. R3 tycker att Borga centrum borde utvecklas pa nagot sitt och att
man borde marknadsféra Borga som en helhet inte som tre eller fyra olika stadsdelar.
R4 4 sin tur tycker att Gamla stan borde luftas, marknadsféras och férbittras pa nagot
sitt. Respondenten tycker att man borde fa silja drter och jordgubbar pa Ridhustorget

1 Gamla stan. Det borde ocksé finnas gratis vatten for turisterna menade respondenten.
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Respondenten nimnde ocksa att Kungsporten borde planeras pa nytt och att centrum
med Gamla stan borde ha en gemensam marknadsforing f6r att minska pa kostnader-
na. R5 idr av den asikten att Kungsporten och Gamla stan dr omraden som nagon
kunde utveckla. Respondenten menade ocksa att centrum snart dor ut om ingen gor
ndgot at saken, och att Alko kunde flytta tillbaka till Gamla stan eller fast till centrum
eftersom det himtade kunder bra. R6 delade med sig idéer om att Borga torg kunde
utvecklas, och att man under torget kunde bygga en busstation och massvis med parke-
ringsplats. Samma respondent tycker ocksa att staden ar splittrad och att kunderna har

svart att affarerna.

”Keskustan alueella ja ranta-alueella voisi esimerkiksi olla myyntikojuja ja tapahtumia my6s syk-
sylld ja talvella. Rannan ravintolat voisi ottaa talvikdytt66n, tehda luistelurata jddlle ja ulkoiluta-

pahtumia sekd myyntid kevit talveen.” — Respondent 2
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6 Utvecklingsmoijligheter och forbittringsforslag

I det hir kapitlet presenteras Borga Stads utvecklingsméijligheter med tanke pa Borga
som shoppingdestination, vilket ocksa ir syftet med detta lirdomsprov. Hir presente-
ras ocksa forbattringsforslagen baserade pa den kvalitativa undersékningens resultat,

samt skribenternas egna asikter och forslag.

I undersoékningen kom det fram att nir respondenterna hérde benimningen Borga
som shoppingdestination sa tinkte de forst pa Gamla stan och pa hur lockande miljén
ddr dr. Det visade sig ocksa att manga anser att Borga som stad har potential att ytterli-
gare utvecklas som shoppingdestination, och att dragkraften for staden just dr det att
det finns en hel del sma personliga specialvaruaffirer hir. Borga centrum ir nagot som
skulle vara 16nsamt att utveckla for sjilva stadens attraktivitet och ocksa f6r stadens
turism verksamhet. Borga Stad anses vara vildigt splittrad med tanke pa marknadsfo-

ringen och pa affirernas avstand fran varandra.

Turisterna s6ker specialiteter och souvenirer fran den stad de vistas i, medan lokalbe-
folkningen och finlindska endagsturisterna séker bekvimlighet och god service. Med
bekvimlighet menas 1 detta fall det som ocksa framkom i undersékningen om affirer-
nas lidge att de dr alltfor splittrade. Midnniskorna skulle girna undvika att aka med bil

fran affir till affir, men i Borga dr det mycket svart pd grund av att affirerna ligger sa

langt ifran varandra.

En sak som négra av respondenterna och skribenterna sjilva ocksa funderade pa var
Borga detaljhandelsaffirernas marknadsforingsstrategier kombinerat med Borga stads
marknadsféring gillande shopping i Borga. Det skulle vara mera 16nsamt for alla sta-
dens detaljhandelsforetagare att ha mera gemensam marknadsforing. Pa det hir sittet
skulle staden bli mera lockande f6r turister samtidigt som foretagarnas marknadsfo-
ringskostnader skulle sjunka. I och med detta skulle bade inhemska och utlindska turis-
ter hitta sig fram, samt bli medvetna om det mangfaldiga utbudet av affirer och shop-
ping mojligheterna i Borga. Det att turisterna skulle vistats en lingre tid i Borga istillet
for att bara ta en liten rundtur i Gamla stan skulle ocksa himta in pengar at staden och

at stadens foretagare, samt gbra Borga mera kint som shoppingdestination.
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I undersokningsdelen frigades respondenterna vilka de anser att dr Borgas styrkor och
svagheter som shoppingdestination. Hir kom det fram att Borgas styrkor just dr den
unika Gamla stan med dess lockande specialaffirer, och det att Borga ir en tvasprakig
stad dir minniskorna har goda sprikkunskaper. Stadens goda lige betonades ocksa
som en styrka. Borgd har goda férbindelser till Helsingfors och till stiderna i Ost, samt
goda trafikférbindelser med linder i fjirran Ost. Annat som poingterades var Borgis
goda parkeringsméjligheter, bortsitt fran att avgifterna har hojts. Svagheterna som
kom farm ér i sin tur ndgot som staden borde jobba péd och utveckla. Som svagheter
nimndes att Borga dr en splittrad stad dir sa gott bade turisterna som lokalbefolkning-
en kan ha svirt att soka sig fram och hitta de beséksvirda omradena och affirerna.
Affirernas 6ppenhallningstider dr en annan sak som kunde utvecklas. Manga av re-
spondenterna och skribenterna anser att de inte lingre gar i ett med nutidsminniskans

krav och behov.

For att Borgd kunde utvecklas som shoppingdestination borde vissa omraden planeras
och genomfdras pd nytt pa ett mera ’shoppingeffektivt” sitt. Kungsporten borde pla-
neras pa nytt eller pa nagot sitt utvecklas fér att omradet skulle locka till sig mera kun-
der. Respondenterna i undersékningen var av samma asikt och foreslog att det kunde
byggas om till ett enhetligt képcenter. Till exempel till ett liknande Jumbo som finns i
Vanda. Det nya Konstfabriksomradet pa ans vistra sida kommer f6rhoppningsvis dnda
att goéra Borga till en intressantare shoppingdestination. Detta anser ocksa responden-
terna samtidigt som de var fundersamma 6ver hur det kommer att g med Borgé cent-

rum.

For att Borga skall fortjaina bendmningen shopping destination anser skribenterna att
staden borde fa mera ”liv i luckan” och att affirerna i samband med staden borde
marknadsféra sig tillsammans och mera effektivt. Genom att ordna olika passande
evenemang och jippon nira affirerna, restaurangerna och kaféerna oftare oberoende

av arstid, kunde lyfta fram och géra Borga mera kint som shoppingdestination.
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7 Slutdiskussion

I detta kapitel tar skribenterna upp hur de anser att sjilva lirdomsprovet och under-
s6kningen har gitt. Kapitlet inleds med fragestillningen ifall man i undersékningen fatt

svar pa huvudproblemet och pa delproblemen.

Huvudproblemet med lirdomsprovet var att utreda hur benimningen Borga som
shoppingdestination upplevs av Borgis detaljhandelsféretagare och delproblemen var
vad detaljhandelsforetagarna kan gora for dtgirder for att uppna huvudproblemet.
Dessa problem anser skribenterna att de fatt svar pa. Undersékningen gav svar pd hur
respondenterna ser pa Borga idag som en shoppingdestination och hur man kunde

utveckla Borgi till en bittre shoppingdestination.

For att fa palitliga svar anvinde skribenterna bandspelare da intervjuerna gjordes. Detta
system med bandspelare fungerade bra, och det var ocksa littare att transkribera och

analysera intervjuerna tack vare att de hade bandats in pa en bandspelare.

Skribenterna anser att de hittade tillrickligt med teori till teoridelen i lirdomsprovet.
Det enda som var lite mera krivande var att hitta tidigare forskningar inom samma

imne med liknande problemfrigor.

Den information som samlades in frin den gjorda undersékningen anser skribenterna
sjdlva att kunde vicka diskussion bland Borgé stads beslutsfattare, om de funderar pa
att utveckla Borga till en bittre shoppingdestination i framtiden. Detaljhandelsforeta-
garna hade mycket forbittrings- och utvecklingsforslag. Fran intervjuerna kom det
fram respondenternas tankar om Borgd som shoppingdestination idag, vilket senare

kunde anvindas som ram for moijliga framtida utvecklingar.
Skribenterna sjilva dr néjda med resultaten av den utférda undersdkningen. Lirdoms-

provet kunde dven enligt behov anvindas som botten till fortsatta undersékningar

kring samma dmne 1 Borga.
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Bilagor

Bilaga 1. Frageguide pa svenska

Basfakta

1. Hur linge har ni haft affarsverksamhet i Borga?
2. Hur 4gs affaren?

3. Hur manga anstillda har ni?

4. Beskriv hurdana produkter hoér till ert utbud?

5. Vilken malgrupp riktar ni er till?

Kunder

6. Hur skulle ni beskriva er kundkrets?

7. Varfor tror ni att era kunder handlar hos er?

8. Beskriv era kunder?(Vem shoppar hos er, lokalbefolkning, turister eller bada?)

9. Hurdana kunderbjudanden har ni?

Shopping och turister

10. Vad anser ni om benidmningen “Borga som shoppingdestination”? Motivera.

11. Varfor tror ni att turister shoppar i er affar?

12. Ar det inhemska/utlindska turister som shoppar i er affir?

13. Har ni tax-free mojligheter (skattefria varor) for turister i er affdr? Anser ni att detta
paverkar turisternas inképsbeteende?

14. Varfor tror ni att turister shoppar, och hurdana produkter letar de efter i er affdr?
Vad handlar de i er affir?

15. Tror ni att olika sdsonger paverkar turisternas kpbeteende?

Pris, plats och personal

16. Hur kan er personal paverka kundernas képbeslut?

17. Hurdana kriterier har ni f6r er personal?(Skolning, sprakkunskaper)

18. Hurdan prissdttningsstrategi har ni?

19. Lockar ni kunder med f6rmanliga priser, kvalitet, plats, betjining eller pa nagot an-

nat satt?
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Marknadsforing

20. Hur marknadsfor ni er?

21. Marknadsfor ni er skilt for turister och lokalbefolkning, och pa hurdant sitt i sadant
tall?(Pa olika sprak osv.)

22. Beskriv er affirs yttre presentation. Anser ni att er yttre presentation lockar turister
och kunder 6ver lag?

23. Hur ser er inre presentation i affiren ut? Anser ni att den far kunderna att konsu-
mera(kopa)?

24. Anser ni att det finns tillrdckligt med vigmirken, broschyrer, kartor och informat-
ion om er affir si turister kan hitta er?

25. Gor ni kundundersokningar for att veta vad kunderna dr ute efter?

26. Gor eller foljer ni med undersékningar som gors angiende trender?

27. Har ni marknadskommunikationssamarbetspartners som t.ex. reklambyréer, kom-
munikationsforetag och media? Befinner sig era samarbetspartner i samma stad som
ni?

28. Har ni kampanjer? Hurdana?

29. Samarbetar ni med andra affirer och i sadant fall fungerar ert nitverk?

Konkurrenter
30. Vilka ar era storsta konkurrenter? Varfor?
31. Har ni nagot speciellt att erbjuda era kunder som inte era konkurrenter

har?(Specialvaror)

Borgé som shoppingdestination

32. Vad tycker ni att Borgas styrkor och svagheter dr som shoppingdestination?

33. Hur kunde Borga ytterligare utvecklas som shoppingdestination?

34. Har Borga nigot omrade med kapacitet som kunde lyftas fram eller koordineras

battre?
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Bilaga 2. Frageguide pa finska

Perustiedot

1. Kuinka kauan teilld on ollut liikketoimintaa Porvoossa?
2. Millaiset omistussuhteet liikkkeelld on?

3. Kuinka monta tyontekijaa teilld on?

4. Kuvaile minkalaiset tuotteet kuuluvat tarjontaanne?

5. Mikid on kohderyhminne? Ketki kuuluvat sithen?

Asiakkaat
0. Miten kuvailisitte asiakaspiirianne?
7. Miksi luulette etta asiakkaat tekevit ostoksia teill4?

8. Kuvailkaa teiddn asiakkaita? (ketkd tekevit ostoksia teilld, paikalliset, turistit vai mo-
lemmat?)

9. Minkilaisia asiakastarjouksia teilld on?

Ostoksia ja turistit

10. Mita mielta olette nimityksestd “Porvoo ostoskohteena”? Perustele.

11. Miksi luulette etté turistit kdyvat ostoksilla?

12. Ovatko teiddn asiakkaat suomalaisia vai ulkomaalaisia?

13. Onko teilld tax-free (verottomia tuotteita) mahdollisuus turisteille? Onko tilld
vaikutusta heiddn ostoskiyttdytymiseen?

14. Miksi luulette etta turistit kiyvat ostoksilla juuri teilld, ja minkélaisia tuotteita he
hakevat myymaldstinne? Minkalaisia tuotteita he ostavat teilta?

15. Luuletteko ettd eri vuodenajat vaikuttavat turistien ostoskdyttaytymistar

Hinta, paikka ja henkil6st6
16. Voiko henkilokunta vaikuttaa asiakkaan ostospdatoksiin? Miten?

17. Minkalaisia kriteereita teilld on henkilostolle?( koulutus, kielitaito)
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18. Minkilainen teiddn hinnoittelustrategia on?

19. Houkutteletteko asiakkaita edullisilla hinnoilla, laadulla, sijainnilla, palvelulla tai jol-
lain muulla tavalla?

Markkinointi
20. Miten markkinoitte itseanne?

21. Markkinoitteko itsednne erikseen turisteille ja paikallisasukkaille, ja jos nain, niin
milld tavalla? (Eri kielilld jne.)

22. Kuvailkaa liikkeenne ulkoista olemusta ja ulkoniakod. Houkutteleeko litkkeenne ul-
koinen olemus teiddn mielesti turisteja ja muita asiakkaita?

23. Miltd liikkeenne sisdinen olemus ja esillepano niyttda, ja edesauttaako tima teiddn
mielestd asiakkaita kuluttamaan/ostamaan jotain/enemmin?

24. Loytyyko teiddn mielestd tarpeeksi tienviittoja, esitteitd, karttoja ja informaatiota
litkkeestidnne jotta turistit 1oytavat perille?

25. Teetteko asiakastutkimuksia siitd mita asiakkaat etsivat ja haluavat?
26. Teetteko tai seuraatteko myos trendipohjaisia asiakastutkimuksia?

27. Onko teilld markkinoinnin kannalta joitain yhteistyokumppaneita kuten mainostoi-
mistoja, viestintdyrityksid tai mediakontakteja? Sijaitseeko yhteistybkumppaninne yri-
tykset samassa kaupungissa kuin teiddn yritys?

28. Onko tielldi kampanjoita? Minkalaisia?
29. Teetteké my6s yhteisty6td muiden litkkeitten kanssa? Miten yhteisty6 siind

tapauksessa toimii?

Kilpailijat
30. Ketki ovat teidin merkittdvimpia kilpailijoita? Miksi?

31. Onko teilla tarjota jotain sellaista mité kilpailijoillanne ei ole? (Erikoistuotteita)

Porvoo ostosten kohteena
32. Mitki ovat teiddn mielestd Porvoon vahvuudet ja heikkoudet ostos kohteena?
33. Miten Porvoo teididn mielestd voisi kehittyd ostos kohteena?
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34. Onko Porvoossa alueita joilla on kapasiteettia ja joita voitaisiin enemman nostaa
esille tai paremmin koordinoida?

61



Bilaga 3. Intervju med respondent 1, 14.9.2011 p4 ett kafé i Borga.

Basfakta
1. Hur linge har ni haft affarsverksamhet i Borga?

- Det dppnades 2000 i augusti. Jag har ju inte sjaly varit med fran birjan men om vi talar nu liksom
bara om Borga V'eroModa, sa 2000.

2. Hur 4gs affiren?

- Den dgs av Erkka Enomaa till halva och andra halva dger Anders Trolls, sa hans pappa var den
hér som borja med det hér Bestseller och med V'ero Moda och allt det har sa domr diger med Erkka
halva och halya.

3. Hur manga anstillda har ni?
- I Borga Vero Moda dr vi fyra stycken, plus sisddanostaja och den har kiertdvd visualistin sa i prin-
cip dr vi sex stycken men de jobbar ju i Erkkas alla butiker men fyra sa hdr, tva heltids anstillda

och tva extra.

4. Beskriv hurdana produkter hor till ert utbud?
- INa vi har ju kléder och accessoarer men de hir ju inte si mycket skor och sdadant men mera smyck-

en och halsdukar och nu till vintern forstas alla vantar och mdssor och sadant.

5. Vilken malgrupp riktar ni er till?
-Det dir unga och unga ungdomar men det dr ocksa dit 1 40-50 dringar att det dr inte liksom pa det
viset mera “aldersgrans” pad det som kanske forr, plus att nér vi har det har Only sa det kanske it

lite mera inriktat till yngre medan 1 ero Moda som dr mera kvinnligt.

Kunder

6. Hur skulle ni beskriva er kundkrets?

-Var kundkrets, jag tycker att den dr ganska stor och det dr ju pa det viset mycket stamkunder som
gar, att jag som har varit sa ldnge ddr, tycker att man kdnner igen stirsta delen, inte nu forstds alla.
Och fran dldern kan man nu siga att det dr riktigt fran de hir tondren till vuxna kvinnor, och plus
att det ocksd pd dagen gar det dldre ocksa, att 70-80 daringar handlar dér ocksad att pa det viset har
man sd svart att séga nagon viss aldersgrupp for de hittar ocksa ndgonting fran butiken som de tycker

om att da dr det mera kanske fragan om storlekarna och hur plagget sitter pa som dr viktigt.
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7. Varfor tror ni att era kunder handlar hos er?

- For att de far bra betjaning, hebe.

8. Beskriv era kunder?(Vem shoppar hos er, lokalbefolkning, turister eller bada?)

- Nd nog dr det ju mest lokala att pa nagot vis kdnns det som att de skulle ha blivit mindre turister
att ja vet inte att (Ar det pi veckoslut dé som turisterna kommer, eller kan det vara helt pi vardagen
om de kommer? Somrar?). Det dr nog somrar joo och di kanske man sjily har vari pa semester sa pa
det sdttet kanske man inte mdrker av dem lika mycket att de som man kanske nu emellan marker ar
ndr vi nu har det har tax-free sa nu dat det ju ryska och sadana har som kommer da men mest nog

bara Borga bor kan man sdga.

9. Hurdana kunderbjudanden har ni?

- Na kunderbjudanden som vi har dr ju nu forstas de har stamkundskorten, sa vi har alltsi stam-
kundserbjudanden. Att de far alltid viesti tva ganger i manaden om vi har nagra extra erbjudanden
att sen kan vi i vissa fall ha bara att vi bestammer inom butiken att nu har vi nagon kampanj och sda
sdtter vi sd att det dr at alla. Men de har stamkunderna far ju bara den hér viestin och de vet ju bara
att vad det dr for erbjudanden just da att det kan vara till exempel att alla trijor minus 15 procent
med stamkundskort. (Brukar ni inte ha dagar som ni har dppet efter stingningsdags?) Vip kvdllar,

J00-0 det har vi haft, att det brukar vara da max tva ganger om dret i sd fall.

Shopping och turister

10. Vad anser ni om benidmningen “Borga som shoppingdestination”? Motivera.

- Nd joo jag tanker kanske genast pa Gamla stan, dit brukar man ju oftast skicka folk, hebe och dit
finns ju alla mijliga kivoga butiker allt mellan himmel och jord att det ju inte bara da klider som jag
oftast tanker pd, men dit ar ju allt sma "protel” och antik och vad allt dit nu finns men att Borga
centrum har jag nu kanske svart att saga om men att nu dr det ju i Gamla stan allt finns allt det dir

[for turisten.

11. Varfor tror ni att turister shoppar?
- Nu dr det kanske bara for att fa ett minne, eller om man bara tinker sa har frin var sida, kldder,
sd kanske de tanker att nér de far till hemlandet sa finns det inte dar, sa det dr ju kiva att fa helt

annorlunda harifran.

63



12. Ar det inhemska/utlindska turister som shoppar i er affir?

- Det dir nog mest inhemska som shoppar i 1" eroModa.

13. Har ni tax-free mojligheter (skattefria varor) fOr turister i er affir? Anser ni att detta
paverkar turisternas inképsbeteende?

- Joo det har vi. Na det dr ju det med tax-free att det dr ju en minimi summa som du mdst kipa for
(Intervjuarna: sa de koper mera?), sa de koper ju mera att om det dr sa att de kiper bara nagonting
Smdtt sd sdger vi ju att det mdste vara for den hér summan och da brukar de oftast nog ocksa kipa
for det. Det dir ju bara 40 euro den dir minimi summan sa den dr ju inte sd stor men att de brukar
Ju nog genast fraga att har ni tax-free, sd sdger man joo och att de dar sakert bara néjda att inte vet jag
om det paverkar desto mera kip beteendet. (De kiper inte stora mdéngder bara for att de far det dér
dd, tycker du?) Alltsa méngderna dar nog fran 40€ till mera men att jag inte tycker att det dar nagon-
ting att "hey nu kan vi kipa mera ndr det dar tax-free”, att jag anser inte att det pa det viset paverkar

[for att det som dom kdper dr nog bara det som dom tycker om.

14. Varfor tror ni att turister shoppar just hos er, och hurdana produkter letar de efter 1
er affir? Vad handlar de i er affir?
- Domz handlar nog allt "laidasta laitaan” att jag kommer inte pa nagonting speciellt. Men visst har

vi sdlt sa hdr pad vinter tid sa sdljer vi nog mycket rockar, att rockar fragar de nog efter.

15. Tror ni att olika sdsonger paverkar turisternas kpbeteende?
- Det har jag nog svért att siga. (Ar det t.ex. mera pa jultider eller?) 17 brukar mera nog ha efter
Julen som det dr mera “hulabaluu” nér det blir ale-tider. (Hur dir det om man tanker bara pa turis-
terna?) INd om man ténker pa turisterna sd inte paverkar det sa stort att lokal befolfeningen mdrker
man kring julen att de dir lahjakorttina far och sen efter dr det ale att efter julen har vi nog mera
ryysis an fore julen. Och turisterna sa mdrker jag nog inte att de skulle kopa sa hemskt mycket jul-
klappar att dd dr det nog mera at sig sjalva, eller atminstone begdr de aldrig paketering eller ndagonting
sddant har att mycket lite. (Men tycker du att ni har mera turister vintertid eller sommartid?) Syaly
mdste jag anse, nu mdst ja riktigt fundera.. att ndr man har sialy sommarsemster sa dr det sa svirt
att saga nu ar det sikert ganska lika vinter eller just den dar julen. Nu har jag bara dem hér ryska

mielessd men pa sommarn dr det ju nog mera “laidasta laitaan” liksom att nu har vi mycket tyskar
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och franska och kineser att kanske mera pa sommaren dndd. Att nu har det varit mera nu pa som-

maren.

Pris, plats och personal

16. Hur kan er personal paverka kundernas képbeslut?

- Vi kan ju forstas bjdlpa och berdtta att vad hon kan ha for olika alternativ med pa grund av vad
hon har for plagg, men att vi forsoker nu bhjalpa att det blir en helbet och varfor den dr bra och att du
kan anvinda den med byxor och svarta och jeans pad det hir sdttet forsoker vi dd ge rad dir da att
hur hon kan anvinda plagget. Sedan siger vi ju alltid att vi har ju det dér 30 dagars bytes- och retur

rétt att hon kan sedan dnnu hemma priva och fundera om det ar sa att kunden ar lite osatkert.

17. Hurdana kriterier har ni f6r er personal?(Skolning, sprakkunskaper)

- Helst nu att man dr tva sprakig men det dr nu inte ett krav och skolning har vi nu inte heller pa det
viset att man ldr sig allt ddr pa jobbet att sjaly dr jag nu merkonom men det har nu inte haft ndagon
paverkan till varfor jag har fatt det jobbet att. (Har ni nagra skolningar inom V'eroModa?) V7 har
sd har att dd vi rekryterar, ndr det kommer nya forsiljare sa gar vi igenom i sjdlva butiken att man
ldr sig dér men sen lings med dren om man nu dr dér manga dr sa kommer det hela tiden nya skol-
ningar till excempel for undet myyjit eller sen for somistajat och myymdlihoitajat, att det finns olika

Skolningar och varje dr ordnas det nog ndagonting.

18. Hurdan prissdttningsstrategi har ni?

- Vi forsiker ju nog alltid sdtta sadana produkter med lite formanligare priser pa battre stillen sa att
det ddr priset syns, att ndr vi har de ddr hintakyltit sa dar kanske man sdtter alltid nagonting for-
manligt och bra, som man vet att gar dt att pa det viset kanske mera. Men vi mainostar ju inte i tid-
ningar, liksom Borga V'eroModa har aldrig nagonstans pa det viset, att mycket lite anvinder vi priset
som en mainos. Men annars har vi nog bade formanligare och dyrare produfkter, beroende pa kvali-

reten.

19. Lockar ni kunder med f6rmanliga priser, kvalitet, plats, betjining eller pa nagot an-
nat satt?

- Det som vi mainostar med dr ju egentligen vart skyltfonster att det ska se smaskande och “tempting”
ut att man Rommer in, att det ar nu det enda som vi har dt alla liksom att alla de som gar forbi ser

Ju pd skyltfonstret, sa det dr alltid viktigt att det ska se bra ut och att de produkter som finns i skylt-
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fonstret ska finnas i butiken och sa vidare. (V'ill ni fa fram kvaliteten pa nagot sditt?) Na vi har ju
ganska bra price-mix att det finns ju de har produkterna med bdittre kvalitet och da dr det ocksa
dyrare och sedan finns det de har formanligare som dr mer sdsong inriktade produkter att de kanske
ar inte "forever made” att de dr formanligare men kanske inte haller resten av livet ut. Att jag tycker
att vi har det ganska bra blandat nu att det finns lader och sen finns det PU som ar formdnligare men
det haller nog ocksa riktigt bra det dar PU, kanske inte lika lange som lider men i varje fall. Men
att inte mainostaa vi det heller att vi har den har price-mixen i butiken och dér syns den nog och folk
dar nog sjaly medyetna om det har att folk fragar nog och sa berdttar vi att det har dr da till exempel
akryl och det hir dr med villaa och puvillaa och allt det hér och sa berdttar man att vad som dr bra
och bur materialet fungerar och hur man ska tvétta den och sa vidare att inte vill vi ju "huija” nagon
att vi forsoker nog beritta och det dr dppet och sdddr att de inte sddar att kop nu bara, utan vi berit-

tar nog.

Marknadsforing
20. Hur marknadsfor ni er?

- Med skyltfonstret och med meddelanden till stamkunderna.

21. Marknadsfor ni er skilt for turister och lokalbefolkning, och pa hurdant sitt i sadant
tall?(Pa olika sprak osv.)
- Nej, nej det dr bara pa finska.

22. Beskriv er affirs yttre presentation. Anser ni att er yttre presentation lockar turister
och kunder 6ver lag?

- Joo det tycker jag. Om man talar om skyltfonstret si tycker jag att V'ero Moda har forbdttras lings
med dren att det dr ny designer och nya material, sa det har blivit mycket battre och det har blivit

fordndringar, och jag tycker att de dr mycket, mycket fina.

23. Hur ser er inre presentation i affiren ut? Anser ni att den far kunderna att konsu-
mera(kopa)?

- Vi ska nog veta vad det finns och plaggen ska nog vara pa sddant stalle att kunden bittar plaggen,
och om ndgon fragar efter ett plagg sa ska det saklart finnas i butiken som de har sett i skyltfonstret

om det inte finns sd forsoker vi nog snabbt byta om till nagonting annat.
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24. Anser ni att det finns tillrdckligt med vigmirken, broschyrer, kartor och informat-
ion om er affar s turister kan hitta er?

- Njaa nej, att de som nu vet var vi dr hittar ju, men nu dr det kanske svarare for dem om de kom-
mer de har turistbussarna sd inte hittar de hit inte att de har nog lite varit och “seikkailee” for sig
yjdlva da ndstan om de hittar oss. (Du vet inte om det finns prickat ut pa na kartor?) Nej jag tror
inte det att i sd fall vet jag inte ndagonting om saken. Att vi mainostaa inte pa det sdttet, att det

kanske dr lite daligt, kanske man borde gora ndgonting at saken.

25. Gor ni kundundersokningar for att veta vad kunderna dr ute efter?

- Det har gjorts men nu har det inte gjorts pa linge vad jag vet, men nu ska vi faktiskt gora en under-
Sokning att det var flickor fran Haaga-Helia som gor den, sa de ska gora undersokning nu pa histen
pd vdra stamkunder, for att det har stamkunds juttun dr ganska nytt, att vi har haft det nu lite pa ett
ar forst, och det har i alla fall inte aldrig fran Borgds sida blivit undersokt, sa nu ska vi se lite att dr

de néjda och vad tycker de om meddelanden som de far och anvinder de erbjudanden som de far.

26. Gor eller foljer ni med undersékningar som gors angiende trender?

- Joo vi foljer med, och trenderna kommer via de hdr vdra skolningar och vi har ju en somistaja som
alltid gar pa somistus koulutuksia och plus nar vi har kiertavd visualisti som gar i genom Erkkas
alla butiker sa hon hamtar bela tiden information. Plus att vi far mycket inspirations e-post att sahdr
Ska det vara i host och det kommer bilder och videon, att vi far nog allt sadant fran 1V ero Modas
kontor i Helsingfors, och fran vérlden och Danmark och varifran det nu kommer i frin, att sadan

mnfo far vi mycket. Att vi halls med pa kartan vad vi sdljer, haba.

27. Har ni marknadskommunikationssamarbetspartners som t.ex. reklambyréer, kom-
munikationsforetag och media? Befinner sig era samarbetspartner i samma stad som
ni?

- N eller kanske dit i fran Bestsellers sida da i sa fall. Men inte i Borga.. Att om vi bebiver flyers,
broschyrer eller ndgonting sadant sa da har vi faktiskt en pa Bestsellers kontor som gor marknadsfo-
ringssakerna att till exempel att om vi ska ha en v.i.p. kvdll i Borgd och ska ha material si da
skickar jag till honom att vad jag vill ha och vad det ska st och hurdan bild det ska vara och sa gor
han det och sedan godkdnner jag det och sedan bestiller jag sé minga jag di vill ha. (Ar det ni sjilva
som skickar ivag meddelandet till kunderna?) Joo alltsd jag planerar det jag vill skicka och sa skick-

ar jag wdyg det till Helsingfors till Bestsellers kontor och dit sitter en som star for Finlands customer
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club som sedan skiter om det. Sa det gir vidare att, att Borga har egna stamkunder sa de far egna
meddelanden och till exempel Helsingfors fir egna. Men att vi dnda far sjily planera att vad vi vill
sdtta i meddelandet, att det dr nog alltid jag som har planerat dom men att kontoret skiter resten

eftersom de har ju kundregistret.

28. Har ni kampanjer? Hurdana?
- Kampanjerna kommer alltid fran kedjans sida att just sadana har “mid season sales” eller “takki-

kilpailun” sa da ska det vara alla 1ero Moda, att da fiar man inte hitta pa egna juttur.

29. Samarbetar ni med andra affirer och i sadant fall fungerar ert nitverk?

- Inte nu mera att forr samarbetade vi med Click shoes men det dr redan ganska manga ar sedan och
nu skickas skorna antomatiskt dt oss fran V'ero Moda sa nej. Eller skorna dr ju egentligen Pieces
men det hir ju till samma. (Och det fungerar bra?) Joo det fungerar jitte bra eller egentligen nycket
bdittre for att da har alla samma koncept och fast vi nu inte siljer skor s dr det dnda lite mainos att
man kan siga dat folk att de hér skorna finns om man bara far till en Pieces butik eller en storre

Vero Moda som ocksa saljer mdrket.

Konkurrenter

30. Vilka ar era storsta konkurrenter? Varfor?

- I Borga tycker jag sa hdr personligen en viss del JimJill for dom har ju ganska mycket samma som
vi att pa det viset, som de har Only produkterna och sen tycker jag att Lindex efter att det gjordes
remont ddr, att det dr mycket kiva att sjaly tycker jag ocksd att dit ar allt majligt kiva. (1 arfor just
de har?) For att, just som jag sa att [im[ill for att de bar samma Onlys mdrken dit att de kanske
tar lite ifran oss de och sen tycker jag Lindex for att dom har giort sin “facelift” och faktiskt har
mycket kiva dit sd, i alla fall om man tinker nagra ar tillbaks att da var det ju helt annorlunda sa
nu tinker man att wow att bit dr faktsikt mycket kiva och nu nar dom dnnu har Reese Whiterspoon
sd jag skulle kunna kopa allt vad hon har pa sig. Att man mdrker nog Lindex bra. Men jag mast
dnnu sdga att vi ar sd fa butiker har att jag inte vet om vi har sa mycket konkurrens mellan oss att vi
har ju sa lite butiker i Borgd om man ténker att mera konkurrens har vi med det att folk far bort
fran oss. Att hellre skulle man ju villa att de skulle hallas hér da i Borgd och handla att alla far just

till Jumbo och Itikeskns istallet.
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31. Har ni nagot speciellt att erbjuda era kunder som inte era konkurrenter
har?(Specialvaror)

- Betjaningen, och sa har vi ju de att vi ringer och meddelar folk det de vintar pa eller vill bestilla och
tar upp telefonnumror, plus att jag sdtter mycket pa Facebook ocksa. Kunden kan liksom bestéilla
fran oss det vi inte har och sedan bestéller vi det fran Bestseller och sa skickar de produkten till oss
och sa far kunden komma och priva men inte behdver hon ju anda képa den om hon inte vill. Att de
kanske ddrfor kunderna dar ngjda med oss men att de hdr kanske inte giller turisterna men lokal

befolkeningen.

Borgé som shoppingdestination

32. Vad tycker ni att Borgas styrkor och svagheter dr som shopping estination?

- Det var en bra fraga, Gamla stan dr nu alltid en sadan dir bra och positiv sak, sedan tycker jag att
det dr bra att Borga ar ganska tvasprikigt att man kan engelska sa man forstar varandra och spra-
kas med turisterna och att man kan bjalpa dom, att man dr lite “info piste”. Hmm vad skulle jag
annat vaga saga, att inte har vi nu sa hemskt mycket har i Borgd, att Gamla stan dr nu den storsta
styrkan. (Vad dr svagheterna di?) Svagheter...Det dr nu det att vi har s lite har. (Ar det svirt att
hitta butiker i Borga? Ar det svért att hitta er affir? Ar Borgd en kringlig stad? Att ir det bara
Gamla stan da som alla kdnner till om Borgd att blir allt annat i gomman?) Joo faktiskt att hér dr
det faktiskt ganska daligt, att ingenstans visas riktigt att var alla andra butiker dr, tror jag. (Lycker
dn det borde finnas en karta var det finn utmdrkt var t.ex. 1'ero Moda finns for turisterna?) Joo jag
tycker nog att det skulle vara riktigt fiffigt. Att nar man tanker att nu dar Vero Moda redan ganska
kdnt virlden runt sa om nagon turist skulle se att det finns en 1'ero Moda prick i Borgd sa skulle det

kanske kunna locka turister till Borgd. De skulle kanske behivas nagonting siadant.

33. Hur kunde Borga ytterligare utvecklas som shoppingdestination?

- Man borde fa liksom helheten att fungera i Borgad, att jag blir s arg pa att de bygger dit i Kungspor-
ten hela tiden, vem kir dit egentligen att det tycker jag att ar sa onodigt. (V ad tycker du om det att de
bygger nu bhér pa andra sidan an vid Campuset?) Det tycker jag att dr helt bra att de kanske lyfter
lite mer fram centrum ocksd, sd jag tror att det kommer att fungera. Jag tycker ocksd att det dr belt
[fiffigt med det héir S-market och den remonten, att det dr roligt att dom gor nagonting liksom: in i stan,
7 centrum liksom. Jag tycker ocksa att vi kunde ha en gagata i Borga, att det tycker jag att dr mycket
fiffigare dn att vi kastar allt utanfor stan. Att dldre eller unga som inte har bil har ju otroligt svart att

slippa till Kungsporten.
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34. Har Borga nigot omrade med kapacitet som kunde lyftas fram eller koordineras
bittre?
- Sditt bilaffarerna dit ytterom och ta de hér kivoga butikerna in till centrum som till excempel Hem-

tex, dit skulle man garna fara men inte orkar jag kora till Kungsporten bara for att fara till Hemtex.
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Bilaga 4. Intervju med respondent 2, 26.9.2011 pa respondentens arbetsplats.

Perustiedot
1. Kuinka kauan teilld on ollut litketoimintaa Porvoossa?

-Meilli on ollut lizketoimintaa vuodesta 1998 labtien.

2. Millaiset omistussuhteet liikkeelld on?

-Lindex kunlun Stockmann— konserniin ja sunrimmat osakkeenomistajat loytyy netistd lueteltuina
(31.12.2010). Tdissd nékyy omistajien nimet, osuus osakkeista ja osuus daanista: 1. HT'T' Holding
Oy Ab, lunlen ettd se on sama kuin Hartwall, 11,8 % ja 10,7 %. 2. Fireningen Konstsamfundet —
rybmad, 9,5 % ja 15,0 %. 3. Svenska litteratursillskapet i Finland, 7,6 % ja 15,7 %o. 4. Niewisti
— rybmid, 5,9 % ja 9,4 %. 5. Etola — ybtiot, 4,3 %o ja 6,1 %. 6. Stiftelsen jb'r/f!ao Akademi, 4,1
% ja 6,3 %. 7. Keskindinen tyoelikevakuutusyhtio 1V arma, 3,5 % ja 0,7 %. 8. Keskindinen Eld-
kevakuntusyhtio' Lmarinen, 3,5 % ja 1,3 %. 9. Samfundet Folkhdlsan i Svenska Finland, 2,2 %
Ja 2,7 %. 10. Jenny ja Antti Wiburin rahasto, 1,9 % ja 2,1 %. Enemmist Stockmannin ddinival-
taisista osakkeista on suomenruotsalaisten Rulttunrisddatividen omistuksessa. Suurin osakkeenomista-

Ja HTT Holding Oy Ab on Hartwallin suvun holdingyhtio.

3. Kuinka monta tyontekijaa teilld on?

-Meitd on seitsemdn, mutta kuusi on vakituisia ja yksi extra.

4. Kuvaile minkalaisia tuotteita kuuluvat tarjontaanne?

-Tarjontaamme kunluvat naisten vaatteet, lastenvaatteet sekd naisten alusvaatteet.

5. Mikid on kohderyhminne? Ketki kuuluvat sithen?

-Periaatteessa kaikki, mnodista kiinnostuneet naiset.’

Asiakkaat

0. Miten kuvailisitte asiakaspiirinne?

-Asiakaspiiriin kunluu muodista kiinnostuneet naiset sekd lastenvaatteita ostavat perheet.

7. Miksi luulette etta asiakkaat tekevit ostoksia teilla?

Tuotteet ovat hinta/ laatusubteeltaan hyvia ja myymaldssd on laaja ja useasti vaibtnva valikoima.

Myymildsta loytyy hyvilaatuisia perustuotteita sekd trendituotteita, jotka vaihtuvat nseasti.

71



8. Kuvaile teiddn asiakkaita?( Ketki tekevit ostoksia teilld? Paikalliset? Turistit? Vai
molemmat?)

-Enimmidifkseen paikalliset. . . turistien, ldhinnd vendldisten osuus on vuosi vuodelta lisddantynyt.

9. Minkailaisia asiakastarjouksia teilld on?

-Meilld on jatkuvia tarjonksia perustuotteista, Ota3Maksa2 mixalushousut, mddrdalennnksia las-
ten sukat 3 hintaan 9,75, hyvd hintaisia kampanjatuotteita jotka vaibtuvat kabden vitkon vélein,
Sekd prosentti ja mddrdalennufksia tuoterybmissd sesongista rijppuen. Lisiksi meilld on hintaetuja

untiskirjeen tilaajille, 5 enroa per asiakas per ostoskerta.

Ostoksia ja turistit
10. Mitad mielta olette nimityksestd “Porvoo Ostoskohteena”? Perustele.
-Meiddin tarjonta turisteille on mielestani pientd. 1 anbassa Porvoossa lgytyy turistikanpat ja Porvoon

keskustassa taas ketjumyymaldt.

11. Miksi luulette etté turistit kdyvat ostoksilla?
-He haluavat ostaa matkamuistoja tai edullisempia tuotteita kuin omassa maassa. Esimerkiksi ve-

ndldiset ostavat tddltd koska tdalld on halvempaa.

12. Ovatko teidan asiakkaat suomalaisia vai ulkomaalaisia?

-Enimmidtseen suomalaisia.

13. Onko teilld tax-free (verottomia tuotteita) mahdollisuus turisteille? Onko tilld vai-
kutusta heiddn ostoskiyttdytymiseen?

- On kylld, mutta en usko sen vaikuttavan asiakkaiden ostopddtiksiin.

14. Miksi luulette etta turistit kiyvat ostoksilla juuri teilld, ja minkélaisia tuotteita he
hakevat myymaldstinne? Minkalaisia tuotteita he ostavat teilta?

- Viendldiset varmasti tunnistavat Lindexin, silld nyos vendjdlle on avattu myymaliita. 1 endldiset

turistit ostavat Rylld kaikenlaisia tnotteita myymaldsta.

15. Luuletteko ettd eri vuodenajat vaikuttavat turistien ostokayttidytymiseen?
- Edullisuns varmasti vaikuttaa ostokdyttaytymiseen, esimerkiksi alennusmyynnit kesdlla sekd jou-

luna. Vendldiset kayvat myis paljon Unden 1 uoden aikaan.
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Hinta, paikka ja henkil6st6
16. Voiko henkilokunta vaikuttaa asiakkaan ostopdatoksiin? Miten?

-V armasti voi, palvelulla ja lisanyynnilld.

17. Minkalaisia kriteereita teilld on henkilostolle?( koulutus, kielitaito)
-Ruotsin sekd suomenkielen taito asiakaspalvelutilanteissa, sekd palvelualan kokemus tai koulutus

antavat hyvan pohjan tydskentelylle nzyymaildssa.

18. Minkilainen teiddn hinnoittelustrategia on?

-Sitd oljataan ketjussa. Sisdadanosto hinnat sekd volyymit varmasti vaikuttavat katerakenteeseen.

19. Houkutteletteko asiakkaita edullisilla hinnoilla, laadulla, sijainnilla, palvelulla tai jol-
lain muulla tavalla?

-Sijainti meilld on erinomainen kantakaupungissa Citymarketin vieressd. Hinnat sekd laatu ja asia-
kaspalveln sekd myymidlin visnaalinen ja kaupallinen esille laitto, kaikki nimd yhdessd vaikuttavat
sithen miten myymdld honkuttelee asiakkaita. Markkinointi ja nakyvyys sekd brandimielikuvat

vaikuttavat paljon asiakaskdyttaytymiseen.

Markkinointi

20. Miten markkinoitte itsednne?

-Meilld on TV -mainontaa isoissa kampanjoissa. Myymildstd jaettavat folderit sekd nettisivut ovat
tdrkeitd markkinointikanavia. Oman myymdlan ikkuna sekd sisadanvetotarjonkset julkisivussa ovat
myymdlan omia keinoja markkinoida ja hounkutella kdavijoita sisadan niyymilddin ja tehdd heistd asi-

akkaita.

21. Markkinoitteko itsednne erikseen turisteille ja paikallisasukkaille, ja jos nain, niin
milld tavalla?( eri kielilla jne.)
-Ei periaatteessa talld hetkelld. Paikallisille ehkd silld tavalla ettd klubilaisille libetetddn tekstarei-

la.

22. Kuvailkaa liikkeenne ulkoista olemusta ja ulkoniakod. Houkutteleeko litkkeenne ul-

koinen olemus teiddn mielesti turisteja ja muita asiakkaita?

73



-Houkuttelee varmasti. Julkisivu on meiddn liikkeelle iso mainos, esimerkiksi nuket ja vaatteet if-

kunassa.

23. Miltd liikkeenne sisdinen olemus ja esillepano niyttda, ja edesauttaako tima teiddn
mielestd asiakkaita kuluttamaan/ostamaan jotain/enemmin?

-Honkuttelevat ja ajankobtaiset esillepanot ovat koko kaupankdynnin A ja O. Tuotekierron ja
itsepalvelun tukemiseksi nyymdlin esillepano ovat ensiarvoisen tdarkeitd myynnin kasvattamiseksi, eli

hyvdt hinnat nékyvilld.

24. Loytyyko teiddn mielestd tarpeeksi tienviittoja, esitteitd, karttoja ja informaatiota
litkkeestidnne jotta turistit 16ytavat perille?
-V oisi varmasti olla enemmdnfkin. Myymild sijaitsee kobtunllisen labella 1 anbhaa Porvoota ja siksi

myos olisi paivéturistien kobteeksi mabdollinen.

25. Teetteko asiakastutkimuksia siitd mita asiakkaat etsivat ja haluavat?
-Ei suoranaisesti myymildstd. Tosin asiakaspalantteita kerdtddn ja niitd kerrotaan eteenpdin jotta

asiakkaiden toiveita huomioitaisiin ja tehtdisiin oikeita sisddnostoja.

26. Teetteko tai seuraatteko my6s trendipohjaisia asiakastutkimuksia?
-Ketjutasolla kylld, esimerkiksi Top of mind-tutkinus subteessa muihin alan toimijoihin. Palveluta-

S0, muotitaso ja hintataso mitataan, sekd myis Happy to visit.

27. Onko teilld markkinoinnin kannalta joitain yhteistyokumppaneita kuten mainostoi-
mistoja, viestintdyrityksid tai mediakontakteja? Sijaitseecko yhteistybkumppaninne yri-
tykset samassa kaupungissa kuin teiddn yritys?

-Kylld on. Hyvdntekevdisyysjrjestija, kuten SPR sekd syopdsditio. Mainostoimisto jonka kanssa

tehdddn yhteistyitd ei toimi Porvoossa.
28. Onko teilld kampanjoita? Minkalaisia?

-On TV kampanjoita, netti kampanjoita sekd myymald kampanjoita. Kampanjoissa kdytetddin

hintaa, mdidrid ja prosentteja.
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29. Teetteké my0s yhteisty6td muiden litkkeiden kanssa? Miten yhteistyo siind tapauk-
sessa tolmii?

-Ei. Paitsi ehkd kengdt joita kdytetddn nayteikkunoissa asnkokonaisunksissa.

Kilpailijat
30. Ketki ovat teidin merkittdvimpid kilpailijoita? Miksi?

-Ne ovat kylld mielestini KappAhl, Zara, Gina Tricot sekd 1 ero Moda.

31. Onko teilld tarjota jotain sellaista mité kilpailijoillanne ei ole? (erikoistuotteita)
-Kaikille dsken mainituille lizkkeiden merkeille ei ole alusvaatteita eikd lasten vaatteita mitd meilld

taas on.

Porvoo ostosten kohteena

32. Mitki ovat teiddn mielestd Porvoon vahvuudet ja heikkoudet ostos kohteena?
-Vabvuntena 1 anhan Kaunpungin turistituotteet, joita varmasti monet haluavatkin ostaa. Ebkd
turistien objaaminen kaupungin keskustaan voisi lisatd myds niin sanotusti ketjumyymdloiden myyn-
tid. Toisaalta monissa Euroopan maissa kesdlomia vietetddn vasta elokuussa kun puolestaan meilld
Porvoossa tarjonta monesti silloin hispuu ja monet kaupat ovat suljettuina Ryseessd olevaan aikaan.
Heikkous on Helsingin libeisyys koska sielld tarjonta on paljon sunrempi ja tietysti samalla houkunt-

televampi.

33. Miten Porvoo teididn mielestd voisi kehittyd ostos kohteena?

-Nad laajempi tarjonta olisi kitnnostavampaa myds turisteille.

34. Onko Porvoossa alueita joilla on kapasiteettia ja joita voitaisiin enemman nostaa
esille tai paremmin koordinoida?

-Keskustan alueella ja ranta-alueella voisi esimerkiksi olla myyntikojuja ja tapabtumia myds syksylld
Jja talvella. Rannan ravintolat voisi ottaa talvikdyttion, tehdd luistelurata jédlle ja nlkoilutapabtumia

sekd myyntid kevit talyeen.
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Bilaga 5. Intervju med respondent 3, 14.10.2011 pa ett kafé i Borga.

Basfakta

1. Hur linge har ni haft affarsverksamhet i Borga?
- Vi har haft egentligen sedan 1999 men det har inte varit i den formen som det dr nu, men som fore-

tagare har jag varit sedan 99.

2. Hur 4gs affaren?

- Den digs 100 procent av mig.

3. Hur manga anstillda har ni?

- Vi dir tva heltids, sen Kristin som ni triffa i butiken dr ndstan beltid hon jobbar 80 procent av eget
besiut eftersom hon har skolbarn. Sedan finns det lite sadana har som jobbar deltid. (Hur manga
ungefar?) Tva hér i butiken och sedan finns det en i Helsingfors som skiter ocksa 1 ikingline batarna
och sa finns det lite sommar flickor som hoppar in, alltsa inhoppare. Mdanatliga pa lon listan varje

manad dr 6 stycken.

4. Beskriv hurdana produkter hor till ert utbud?

- Foretaget bestar ju av tvd delar att hir dr kanske tyngdpunkten dd vara smycken. Att dér i fran
har vi ut gatt att vi har smycken, och sedan dr jag agent for Slottsagenturen for mdrket ocksa hdr i
Finland sa att butikens namn kan man inte andra pa mera. Att tanken var att det skulle vara som
ett showroom men i dagens ldge eller ett ar sedan sa rickte det inte mera till att ha butiken som

showroom sa dérfor kom kontoret med som vi har hdr nere bredvid Paabtimo.

5. Vilken malgrupp riktar ni er till?
- Kvinnor i alla daldrar, och nu har vi ocksa andra saker i sortimentet till julen som mdin kiper. Men
mest kvinnor men ocksa mdn som kdoper gavor pa sdsongtiderna. Men att produkterna riktar sig ju

mest sig till kvinnor.

Kunder
6. Hur skulle ni beskriva er kundkrets?
- Det dir bara egentligen sa att om man gillar stilen, att det finns ingen speciell aldersgrupp att om man

Gillar stilen sd de finns inte pa det sdttet nagon speciell malgrupp. Vi dr ju pa ett sadant stille i
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Borgd, i Ganila stan som dr en turist attraktion sa kan man ju ocksa fa sidana kunder som inte

visste om att man fanns.

7. Vartor tror ni att era kunder handlar hos er?
- N jag tror att de vill ha nagot annat dn som marketarna bjuder ut, att vi bjuder pa nagonting som

inte riktigt finns i stora affdrer. Att vi har en egen liten nisch.

8. Beskriv era kunder?(Vem shoppar hos er, lokalbefolkning, turister eller bada?)
- Nu sedan vi dppnade var lite stirre butik i maj 2009 sa har vi forsokt hitta ett kundunderlag som

skulle locka mer Borgabor, men det dr kdmpigt.

9. Hurdana kunderbjudanden har ni?
- Vi har kampanjer dd och da. Att vi forsoker att inte ha kampangjer nu till julen som nu stundar
och att inte ha pa hogsdsonger, men att nu var det exceptionellt nar vi hade Outlet-shopen hela juli

manaden ndr kontoret var stingt, och det var ju mycket positiv feedback ay kunderna.

Shopping och turister
10. Vad anser ni om benidmningen “Borga som shoppingdestination”? Motivera.

- Det dir en ganska trevlig bendmning. Det skulle garna fa vara det, att Borga har ju nog ha potential.

11. Varfor tror ni att turister shoppar i er affar?

- Utlindska turister vill ju ha nagonting smatt sonvenirer med sig hem medan inbemska turister
shoppar dt sig sjdly, eller till familjen men mer nog anda att sig sjalva. Pa sdsongstid dr det ju de har
inhemska som ar vira kunder att utlandska turisterna shiter vara goly, hebe, men att det ar ju helt

hdrligt att de finns dér men eftersom vi inte séiljer nagonting som dr ur finskt sa blir det lite sa dar.

12. Ar det inhemska/utlindska turister som shoppar i er affir?

- Utlandska turister shoppar men det dr “russin ur kakan” som shoppar, dessutom har de brattom
vilket ja anser att dr ett stort problem, att det borde i nagot skede korrigeras eftersom de har extremt
Stram tidtabell nar de daker med de hér bussarna. Att det dr ofta sa hir att “nice things, nice things, I

have to go”, hebe.
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13. Har ni tax-free mojligheter (skattefria varor) fOr turister i er affir? Anser ni att detta
paverkar turisternas inképsbeteende?
- Nej. Det dr ett medyetet beslut. Men vi tar emot alla kort, att den har sommaren tog vi ocksa emot

Amex: vilket jag tycker att dr bra.

14. Varfor tror ni att turister shoppar, och hurdana produkter letar de efter i er affir?
Vad handlar de i er affir?

- Ndd turisterna syns inte sa hemskt mycket pa mellan sisongerna, lite inbemska turister pa veckosiu-
ten kanske men att, och sa dr det lite annorlunda turister, att det dr inhemska turister pa jul sd-

songen, och jatte mycket utlandska och inhemska turister pa sommaren.

15. Tror ni att olika sdsonger paverkar turisternas kpbeteende?

- Det dr varor enligt sasong som intresserar.

Pris, plats och personal
16. Hur kan er personal paverka kundernas képbeslut?

).

- Jag har en jitte duktig personal, vi vet alla vart mal och vi kdr inte pa "tvangs kip” att vi har alla
Samma tankesatt att var butik ar en sadan, som man skall bara fa komma till och vara dér om man
Gillar atmosfdren ddr att det dr helt okej att inte handla ddir. Att man kan bara komma lite och suga

pd karamellerna och sedan ga ut, och det dr jitte okej.

17. Hurdana kriterier har ni f6r er personal?(Skolning, sprakkunskaper)

- Inte har vi att det dr nog mera fragan om personkemi som dr A och O. En sak som kunde utveck-
las dr att ndr det finns ingen som kan ryska, eftersom de dkar ju fullstindigt dér i jannari och det dr
Ju vissa ryssar som verkligen inte kan engelska och da dr det ju kdmpigt ibland men nu gar det att
betjana dem. Finska saklart mdste man kunna men det har inte varit nagot storre problem eftersom

det kan vi.

18. Hurdan prissdttningsstrategi har ni?

- De flesta produfkter som vi kiper in har fardiga pris, rekommenderade pris och sa anvinder vi de,
att och det tycker jag att dr en spannande egenskap i virt produktutbud dr att det finns varor som
kan kosta jitte mycket och sedan kan det finnas varor som bara kostar nagon euro och sa ar de alla

blandade dit. Det dr ocksd som en liten spannande upplevelse att man vinder pa prislapparna och ser
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att "of den har var hundra euro och o den har var bara ndgon enro”. Men vi har ocksa en sadan
Strategi att vi sdtter inte mera pris pa ndgonstans bara for att man skulle kunna gira det for att det dr
en bra produkt som man skulle kunna sélja for dyrare pris utan jag haller nog linjen att anvinda

samma kalkyl.

19. Lockar ni kunder med f6rmanliga priser, kvalitet, plats, betjining eller pa nagot an-
nat satt?

- Vi lockar da det dr fragan om ndgon kampany eller om det dr rea och mode smyckena, vi har fyra
kollektioner per dr pa smycke sidan och vi har tva kollektioner pa alla klidmdrken per ar sa att efter
sdsongen sa madst vi ju kdra ut dem och da blir det ju rea och det lockar auntomatiskt nog. Men mellan

rea sdasongerna anser jag att vi lockar med vart utbud, att det som vi har, att om det intresserar sa.

Marknadsforing

20. Hur marknadsfor ni er?
- Vi marknadsfor butiken dn i denna dag véldigt lokalt och det ligger nog pa tapen att satta reklam
lite mera mot Helsingfors hallet men jag dr alltid lite ridd for det att i och med att det hér andra benet
av foretaget som dr agentur delen har ganska manga och i Helsingfors regionen sa om jag gar ut dit
och lockar dem till mig sa med lat oss sdga med ndagon rea s foljer det lite sura miner sa att av den
orsaken har jag inte kirt sa mycket pd marknadsforingen utanfor Borga med reor. Att vi skulle ha
mijlighet att gira de men det dr ett medvetet val att varfor vi har bromsa det. (Ar det med tidningar?)
Turisterna lockar vi med att vi ar med i den dar, vi har varit med nu i tva somrar med i den har
kartbroschyren som delas ut, den har lilla lilla, under all kritik utseende missigt sa har den nog fun-
gerat. Vet ni den har tunna lilla kartan for Gamla Borgd. Jag tycker att den kunde fornyas lite att
jag sitter nog i styrelsen och har sagt det ddir sa ocksd. Men i varje fall sa har vi en liten tandsticks-
asks storlekes reklam pa den. Att manga har sdtt dar i fran da och kommer sedan in. Det dr den
enda reklamen for utlandska turister. Sedan om vi har kampanyj sa ar det Unsimaa, V artti och
Borgabladet som vi kir vara kampanjer i och Facebook som vi har ett ar tillbaka och sen har vi ju
ndtsida, men den dr inte sa uppdaterad sa det dr nog mera den har Facebook sidan som vi sdtter in pa
om vi har nagonting speciellt. Sedan har vi nog ocksa ett kund register som dr ganska stort i dagens
lage som e-mail adresser som vi sdtter om vi har ndgonting sa satter vi info via den kanalen ocksd. Pa

ndtsidan _finns det mest om de hdr mdssorna, att pa mdssor star vi ju ocksd pa.
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21. Marknadsfor ni er skilt for turister och lokalbefolkning, och pa hurdant sitt i sidant
tall?(Pa olika sprak osv.)

- Egentligen joo, jag har inte dnnu bittat det dér att hur man kunde na de bada, for liksom turisterna
laser ju inte Borgabladet men att vi forsiker hela tiden jobba pa att hitta ett kundunderlag for borga-

bor att da tycker jag ju att det dar den har végen man mist gd.

22. Beskriv er affirs yttre presentation. Anser ni att er yttre presentation lockar turister
och kunder 6ver lag?

- Vi forsiker alltid ha nagonting pa ut sidan men vart vider i Finland dr lite ledsamt ndr det byter
fran dag till dag, att det blir ganska miycket ute saker pa utsidan men alltid har vi nagonting dir pa

utsidan sa att det ser ut som att ndgonting hander dér och att man vet att det dr dppet.

23. Hur ser er inre presentation i affiren ut? Anser ni att den far kunderna att konsu-
mera(kopa)?

- Joo om man gillar stilen, sa visste. Jag vill ju skapa att det dr mera en helbetsupplevelse nir man
kommer in i butiken, att liksom alla sinnena blir pa nagot sdtt tillfredsstillda att det dr kanske mera
tanken bakom att allt ska fungera ibop som en helbet. Att nu finns det ju av sadana kunder ocksa
som kommer in och sager “oob tdlld on runsautta ndin paljon” och sd gar de ut och sa var det dar,

men dd var det ju inte ratt kund.

24. Anser ni att det finns tillrdckligt med vigmirken, broschyrer, kartor och informat-
ion om er affar sa turister kan hitta er?

- Det dir alltid svart med de hér broschyrerna, att jag har valt att vara med i den ddir turistkartuppla-
gan eftersom det dr kipmannaforeningen som ger ut den och jag sitter med dar i styrelsen. Att det dr

ganska svdrt att hitta ritt att var man borde vara for att synas for turisterna.

25. Gor ni kundundersokningar for att veta vad kunderna dr ute efter?
- Nej de giir vi nog inte, att vi har nog fragat pa en modeshow kunders uppgifter men nej inte egentlig-

en, hebe.

26. Gor eller foljer ni med undersékningar som gors angiende trender?
- Med andra delen alltsa Agentur delen sa ligger vi lite fore sdsong smycken, vi har ju nu salt hostkol-

lektionen dnda sedan i maj liksom Rladerna och smyckena. Att vi har ju ocksa ett annat mdrke Ewa
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i Wallan som vi har pa agenturen som vi marknadsfor sa vi lever ju hela tiden med kliderna och
smyckena i forhand sa vi upplever ju de hér och plus att jag far fran mina formdén i Sverige trenderna
och kommande fargerna. Att vi aker ndsta vecka till Sverige och fir med oss vir-kollektionen si jag

upplever att ddr dr vi sa med som vi behiver vara.

27. Har ni marknadskommunikationssamarbetspartners som t.ex. reklambyréer, kom-
munikationsforetag och media? Befinner sig era samarbetspartner i samma stad som
ni?

- Jag gor nog mitt material sjiély och sa filas det till jag dr ndjd, sa nej inte har jag riktigt nagra sam-
arbetspartners hir att jag gor nog mina reklamer sjaly. Jag kan inte gora den sjaly pa datorn men jag
bestammer hur den ska se ut. (Men vem gor till exempel den dir kartan som ni dr med i? Att dir
borde ju vara nagot sorts samarbete med ndagon da?) Jag har bara limnat den dér aineston” att det
ar inte min uppgift det dér men det finns nog nagon mellan hand som gor det déir konkreta arbetet
men att jag har till det en fardig annons. (Det dr da till kipmannafireningen som du limnar in det
har till, eller?) Alltsaa, nu finns dér en mellan hand som gir det dir grafiska arbetet om det dr det
som du fragar, och sedan om det dr till en tidning sa dr det tidningen som gor det dar grafiska arbetet

enligt anvisningar.

28. Har ni kampanjer? Hurdana?
- (Det kom fram dir tidigare att ni har kampanjer?) Joo vi har kampanjer och de dr da de har rea

produfkterna.

29. Samarbetar ni med andra affirer och i sadant fall fungerar ert nitverk?

- Nd i och med att jag sitter dar med i kipmannaforeningen sa blir det ju ganska mycket samarbete
som till exempel den hir kip natten "Ostosten Yo" som vi hade sa det var ju ett projeket for kdp-
mannaforeningen i Gamla stan och sa fick vid med turisthyrdn i Borga och Borgd Stad i projektet. Sa
visst joo som en helbet i Gamla stan sa samarbetar jag nog men om jag tanker som foretagare sa sam-
arbetar jag lite med Salon Eliza som dr in i stan som dr en frisersalong som vi har haft de hér mode-

showerna tillsammans med.

Konkurrenter

30. Vilka 4r era stOrsta konkurrenter? Varfor?
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- Na alltsa om man sa hir generaliserar sa dr ju alla stora marketar, men jag tycker att det ar synd
att konsumenterna konsumerar sa mycket utan att tanka i stora marketarna eller liksom om jag
tanker sjaly att jag skall ha en gava till nagot lat oss sdga mina barns fodelsedagskompisar sa man
gor det dar kipbeslutet att “abh inte dr det nu sa kiva men att ja képer det nu dnda” att ni vet sd-
kert vad jag menar att jag tycker att konsumenternas kap beteende kanske ar det, och det dr svart att
Justera egentligen for att man styrs av median och av tid och man styrs av allt mijligt. Att jag upplever
att vi inte har ndagon direkt konkurrent som jag skulle kunna peka ut. (Du kan inte siga namn pd
ndgon?) INdd, det tycker jag inte, att jag tycker att vi har en egen nisch. Men det dr klart att det finns
smycken annanstans i Borgd, att det har ju ploppa upp pa manga stéillen smycken som jag ocksd
tycker att det dr valkommet, konsumenterna kan vilja vad dom vill handla, eller dr det dérfor for att

det finns bara mdrket i Borgd, att det finns ju mycket annat, men man valjer mdrket for att man vill

ha det och da har jag uppnitt det jag vill uppna. Att vi tvingar ingen att handla, hebe.

31. Har ni nagot speciellt att erbjuda era kunder som inte era konkurrenter
har?(Specialvaror)

- Nu idag till excempel nér det dr rosa bands dagen si har vi att alla kunder far en rosa ring pa ko-
pet. Att det dr ingen kampanj utan vi bara bestamde oss for att gira det. (Men vad dr det har speci-
ella med affiren som inte andra konkurrenter ha?) "Det dr en liten butik med ett stort ego” hebe och

mycket produkter.

Borgé som shoppingdestination

32. Vad tycker ni att Borgas styrkor och svagheter dr som shoppingdestination?

- Nd vi har ju en fullstindigt unik miljo, da att mitt hjarta dr ju nog i Gamla stan men vart man dn
reser sa hdr pa mdssor sa det man nu hinner se sa hdr pa sidan om sa tycker jag nog att vi har kraft,
men vi har inte dnnu dom hdr medlen eller vad skall jag sdga att vi har ramen att vi skulle kunna
gora vad som helst hir och det skulle kunna intressera vem som helst, vilka kdndisar som helst eller
riktigt vanliga men det dr nagonting dannu som dr i barnskor och i blgistadie. Att jag tycker att dir dr
vildigt trevliga butiker och caféer. Oppen hallningstiderna dar nrgamla att det dr nagonting som vi
verkligen borde satsa pd i Gamla stan, att fa kontakt med nutidsmdanniskans behov. (Kanske det dr
det ddr marknadsforingen att mdnniskorna vet inte om och dom vagar inte ga in i en butik bara pa
grund av att de ser ett namm, sa vet dom inte vad dar finns?) Nd jaa att den har tiden dr gatorna

ganska tomma dir att dir skulle finnas sa mycket som man skulle kunna gora ddr dnnu.
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33. Hur kunde Borga ytterligare utvecklas som shoppingdestination?

- Det dir nu inte sd att jag skulle tycka att vi har fy och skam papper och jag tycker just att turistinfon
gor jdtte mycket, att det kommer turistbussar men dér dr det jitte ledsamt att se i praktiken den dir
turistens stress ndr den har da en haly timme pa sig att, och si visar guiden Brunberg och sa tar det
15 minuter for att koa for att fa lite kyssar och sa, men alltsa det hér dar ju jitte bra att jag dr inte
avundsjuk men att jag mena si hdr att de turister som kommer privat och inbemska turister sa de har
mer tid att undersika staden och det dr ju inte endast de har tva gatorna som har butiker att man
kan _ju ga var som helst att det dr ju_jamfor bart med 1 isby eller vad som belst. Hdr dr ju den hir

omgivningen.

34. Har Borga nigot omrade med kapacitet som kunde lyftas fram eller koordineras
bittre?

- Hebe, jag ids inte birja med det dir omridet att vad det blir av Konstfabriken, att det blir spén-
nande att se. Jag ser det nog inte som ett hot, det dr ju saklart ledsamt om turistbussarna aker dit med
sin lilla haly timme att hinna hit till Gamla stan att da blir det ju bara sa att man ser bara den hir
vyn sd dar “hej hej”. Men om det blir sd, s da tycker jag att det dr en total flop. Jag tycker kanske
att det dr ledsamt att vara foretagare in i centrum och missa bela den dér strommen, sa med tanke pa
demr sd borde man kanske marknadsfora Borga som en helbet, men att vad dr dér kring torget som
turisten kan fa ut av som skulle vara nagonting unikt. (Kunde man ntveckla déir nagonting?) Man
borde kanske inte ha rivit en massa hus da pa 60-talet sa skulle kanske hela staden ga med sanma

chargong att dar dr ju nog mycket fula schabrak liksom.
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Bilaga 6. Intervju med respondent 4, 19.10.2011pa respondentens arbetsplats.

Perustiedot
1. Kuinka kauan teilld on ollut litketoimintaa Porvoossa?
- Tdimd on ollut minulla nyt kasi ja puoli vuotta, vihan reilut. 2009 Maaliskuun lopulla mind olen

avannut.

2. Millaiset omistussuhteet litkkeella on?

- Mind omistan timdn taysin yksin.

3. Kuinka monta tyontekijaa teilld on?

- Vakinaisia oikeastaan vain mind ja sitten on osa-aifaisia ja mddrd-aikaisia kolme.

4. Kuvaile minkalaisia tuotteita kuuluvat tarjontaanne?
- Mmmm no oikeastaan tamd on erikoiskanppa siind mielessd ettd on pdivittdistavaroita, mutta just

irto-kahuit, irto-teet, paremmat ofjyt, mausteet ja laatusuklaat.

5. Mikid on kohderyhminne? Ketki kuuluvat sithen?

- Kobderybmid mind sanoisin ettd periaatteessa on hyvin laajaa ja perustana mind olen ajatellut sen
niin ettd Porvoossa ei ole oikeastaan litkkeitd jotka myisivat erikoistuotteita, ettd tadlld on namai
marfketit kaiken kaikkiaan, mutta kobderybmd mind sanoisin etti 20 — 60-vuotiaat ihmiset jotka

Senraavat niin kun aika paljon ruokatrendeid ja laittaa ruokaa ja ndin.

Asiakkaat
0. Miten kuvailisitte asiakaspiirinne?
- No minun vakituiset -asiakkaat menee aika pitkdlts, mind sanoisin 20 — 45-vuotiaat, ja nimen-

omaan ruoanlaitto ja kahvi "friikit” hyvin pitkdilti.

7. Miksi luulette ettd asiakkaat tekevat ostoksia teilld?
- Minun mielesti minulla on hirvean hyvd valikoima niissd ja asiantuntemus. Tddlld ei ole vastaavia
tuotteita tarjolla Porvoossa, eikd vélttamitta Helsingissakdan koska minulla on paljon vaki—

asiakkaita Helsingistd.
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8. Kuvaile teiddn asiakkaita?( Ketki tekevit ostoksia teilld? Paikalliset? Turistit? Vai
molemmat?)

- Add. ..molempia mutta ulkomaisia turisteja minun mielestd on hirvein pieni prosentti jotka minul-
la kdy, ja kotimaisia siis Suomalaisia turisteja minnlla kdy sellaiset jotka niin kun kdyvdt sdannol-
lisin véliajoin ja niitd saattaa kaydd Oulusta, tai yksi on Rovaniemeltd ja yksi on Ivalosta tai jostain
Joensuusta tai Jyviskyldsta. Ettd yleensd mind saatan labettdd niille sitten postissa, mutta monesti he

Pyrkivét kaymddn ajoittain tdalld.

9. Minkilaisia asiakastarjouksia teilld on?

- Minun mielestd hirvean vihdn. Silloin kun on jokn "happeninki” tai jokn tempaus tai nain niin
silloin on _jos on joku ostosten yi jota markkinoidaan enemman tai ndin. Mutta elintarvikkeiden
osalta tietyt tarjonfkeset tadlld erikoistuotteissa ei toimi koska ibmiset kuvittelee ettd silloin se on jo-
tenkin ettd siind pdrvdamddarat pankkun tai se ei ole muuten niin hyvd et se olisi mennyt kanpaksi,
niin se on pakko alentaa. Siind tulee se iban kddnteinen ettd jos mind laitan ale-laput, niin tiettyibin
tuotteisiin, niin ne ei olisi hyvid eikd kukaan ostaisi niitd, ja sitten taas jos otan ne pois niin ne samat

tuotteet menevat normaali hinnalla beti.

Ostoksia ja turistit

10. Mitad mielta olette nimityksestd “Porvoo Ostoskohteena”? Perustele.

- Mmim.... Minun mielestd se on than ok nimitys periaatteessa, mutta mind nyt tietysti kannatan
enemmdn Vanhaa Kaupunkia kun mind olen tdssd ndin ja en tiedd mitd undella pnolella on, silld
lailla tarjota, koska sielld on pitkdlti ketjuja, ettd erikoisliikkeet ovat enemmain 1V anhan Kaupungin
puolella kuitenkin. Minun mielestd on ebkd kivempi kuitenkin kun siind on “oma lehmd ojossa”
markkinoida 1 anhaa Porvoota niin kun tuommoisena vanhana ostoskeskuksena niin kuin aikar-
semmin on ollut. Ettd ei ole ollut nimd sisadnrakennetut vaan niin kun kanppapaikkana. (Mutta
onfko sinun mielesta Porvoo ostoskobde?) On, siis sitd moni ei usko enkd mindkddn uskonut ennen
kuin mind laitoin taman liikkeen pystyyn ettd kuinka paljon Helsinkildiset ja Espoolaiset kdy vaki-
tuiset asiakkaat joka lanantai tédalld, ja ennen jonlua ja ennen pyhid. He kokevat ettd he saavat
tdidlld sen palvelun ja he ajavat tanne belpommin kuin ettd he menevdt Helsingin keskustaan. .. en
mind tiedd, ne vain tulevat ja loppujen lopuksi téalld on aika kattava tarjonta. Mind itse Porvoolai-
sen olen kanhean sokea ettd ei tadilld kay litkkeissd sisalld ja sitten jos kdy niin huomaa ettd tidlla

on tarjottavana lahestulfoon kaikkea mitd tarvitsee. Mutta namd ovat tietysti mielipideRysymyksi.
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Mutta hirvedn paljon on ulkopaikkakuntalaisia Loviisa, Kotka, Konvolasta tulee paljon, jarven-

pddistd, Keravasta, Helsinki, Espoo.

11. Miksi luulette etté turistit kiyvat ostoksilla?

- No ne jotka ovat turisteja niin ne tulevat, sits than sellaiset kertaluonteiset turistit, niin ne tekevdit
ostokisa sen takia ettd niilld on jotain mitd ne vie tai jotain mitd ne voi nayttia. Ulkomaalaiset
turistit ne ostavat Porvoosta melkein vain sen hirvi- pinssin tai lippiksen tai jotain mitd ne voi ndyt-
tdd kotona silld ne pistéytyvdt tialld vain sen tunnin ettd niilld sitten on siitd paikasta joku mutta. . .

en mind tiedd. .. mutta kuin mind sanoin niin aivan ddrettomdn hyvat ostosmahdollisundet.

12. Ovatko teiddn asiakkaat suomalaisia vai ulkomaalaisia?

- On enemman Suomalaisia. Minulla ihan selkedsts, ja se ettd elintarvikkeita esimerkiksi ulkomaa-
laiset eivdt voi ostaa niin paljon. Ne jotka on lentomatkustajia, niin niilld tulee kuitenkin ne tietyt
painomddrdt vastaan siind, eli se on hyvin pientd mitd ne ostavat. Ja se ettd jotkut “reissaa’ pelfds-

tddn kdsimatkatavaralla, niin et sind pysty viemddn mitdan nesteitd tai muita.

13. Onko teilld tax-free (verottomia tuotteita) mahdollisuus turisteille? Onko tilld vai-
kutusta heiddn ostoskiyttdytymiseen?

- Minulla ei ole. En ole ndbnyt sitd tarpeelliseksi. Muntamalla kaupalla Porvoossa mind tiedén etti
on, mutta esimerkiksi vendldiset jotka ovat iso ostosrybmid ja jotka kdyvdt tadlld paljon niin niilld on
niin paljon sitd rahaa ettd ei se vaikuta. Ne oikeastaan sanovat itse kun Rysytddn beiltd, ettd kirjoi-
tetaanko tax-free kuitti ettd ne eivdt tarvitse sita. i niitd kiinnosta. INiilld on jo niin paljon enem-

mdn sitd rabaa ettd yksi tax-free palautus ei heilanta sunntaan eikd toiseen.

14. Miksi luulette etta turistit kiyvat ostoksilla juuri teilld, ja minkélaisia tuotteita he
hakevat myymaldstinne? Minkalaisia tuotteita he ostavat teilta?

- Ulkomaalaiset turistit hakevat minulta libestulkoon paikallista tuotetta, kotimaista tuotetta, sem-
moista mitd aika pitkdlti nuo kaupat pystyy vaikuttamaan sithen miten ne objaa, ettd tddaltd haetaan
Jotain tuommoista eksoottista lakkabhilloa, snomalaiset marjat. 1V endldiset ostavat paljon teetd mikd
on uskomatonta koska heilld on ollut omat teet aikaisemmin. Mutta tuota, suomalaiset marjat, hil-

lot, mebut, teet.

15. Luuletteko ettd eri vuodenajat vaikuttavat turistien ostokayttiytymiseen?
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- No turistisesonki on niin pitkdlti sitd kesdd, voisi sanoa kesakunkandet, elokun ja syyskunkin

menevdt. Ja Vendldisten turistien osuns on vuoden vaibteen jilkeen hirved.

Hinta, paikka ja henkil6st6

-16. Voiko henkilokunta vaikuttaa asiakkaan ostopdatoksiin? Miten?

V0i. (Miten?) Mind sanoisin ettd, jos mind jotain tuotetta suosittelen, niin se on ihan varma ettd se
ostaa sen. Ja jos mind jotain maistatan niin se ostaa sen ihan varmasti, mutta mind katson vahan
mitd mind maistatan ja kenelle. Mind tieddin aika hyvin periaatteessa mitd minun kannattaa snosi-
tella ja kenelle. Mind olen koko ikdni ollut asiakaspalvelualalla. Jos mind pddtdin kun joku asiakas

tulee sisdlle mitd mind sille myyn, niin Rylld se sen sitten ostaa.

17. Minkalaisia kriteereita teilld on henkilostolle?( koulutus, kielitaito)

Luotettava on ihan ykkdsiuttu, kielitaito kun tddlld on sen verran niitd turisteja, positiivinen, ulos-
pdin sunntautunut, oma-aloitteinen. En ole hirvedsti kielitaitoibin takertunut koska on paljon turis-
teja jotka evdt pubu muuta kuin omaa kieltd. Ja jos sind olet hyvin semmoinen ulospdin suuntantu-
nut positiivinen ihminen ettd pubut vaikka elekieltd ja teet itsesi ymmdrrettaviksi. Suomi ja ruotsi
ovat minun mielestd ihan ehdottomat tissd kun tamd on kaksikielinen kanpunki kuitenkin. Ja asi-
akkaat, vaikka mind itse olen taysin suomenfkielinen, mutta olen kuitenkin naimisissa suomenriuot-
Salaisen miehen kanssa ja meiddn lapset ovat rnotsinkielisia ja sen takia mind olen sitd mieltd ettd
nitlle taytyy tarjota palvelua niiden omalla didinkielell. Ja englanti tietenkin, mutta sen osaa kaikki.

Munt kielet ovat plussaa.

18. Minkilainen teiddn hinnoittelustrategia on?

- Hinnoittelustrategia on oikeastaan semmoinen ettd mind en ole oikeastaan pankuttanut kovimmilla
katteilla koska minun mielestd, ei ole tietysti ihan halpojakaan, mutta mind en siirrd vélttamittd
§i1S jos mind ostan sisdan tosi halvalla niin mind siirrdn yleensd hintaa mydskin niin ettd se on sub-
teellisen halpa, koska tdssa on tarkoituksena se volyymi, eikd se ettd mind nyyn yhden jonkun ekstra
kalliin jutun. Ja se ettd se olisi paivittaiskdyttoon myos, siis kobtuuhintaista ja laadukasta. Mutta se
vaikuttaa joo tuotteisiin mitd mind ostan sisaan. Lai sitten ihan jotain eksklusiivista mutta niille on

than omat hintansa.

19. Houkutteletteko asiakkaita edullisilla hinnoilla, laadulla, sijainnilla, palvelulla tai jol-

lain muulla tavalla?
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- Laadulla ja hyvilld palvelulla, ja okei pitkdlti vaikuttaa |V anhassa Kaupungissa silld tima ei olisi
tkind sithen aikaan pysynyt pystyssd jos mind olisin ollut toisella puolella Mannerheimin katua, se
vaan on niin kuin fakta. Ei, sielld eivdt ihmiset kay. Sielld on ollut, mitd mind olen kuullut kun-
lemma kabvi- ja teekauppoja, erikoiskanppoja joskus mutta siitd on varmaan vaikka kuinka monta

vuotta. Vanha Porvoo sijaintina on ihan ehdoton edellytys taman tyyppiselle kaupalle.

Markkinointi

20. Miten markkinoitte itsednne?

- Siis tdmd on than olematonta témd minun markkinointi. Siis hyvin vahdn on jotain lebtimarkski-
nointia. Aina mind pddtén sesongin jilkeen ettd kun ajoittain on bifjaista ettd panostaisin esimer-
kiksi nettisivuihin ja yrityksen Facebook tai jotain naitd yrityksen blogi juttuja tai munta. Minun
taytyy myontid ettd valitettavasti mind olen ilmeisesti sen verran saamaton ettd en birvedsti aifai-
semmin. INetti sivut minulla on, blogi on paivitetty viimeksi varmaan kesikuussa, ja mietin Sitd tdssd
Just yhtend iltana. Facebook on minun mielestd semmoinen ddrettoman hyvd, ja sen olisi yritys ehdot-
tomasti jo pitanyt saada aikoja sitten. Se on ilmainen ja se levida niin dalyttoman hyvin. Se on niinun

mielestd tatd pdivid ihan ehdoton. Mutta markkinointia ei ole, se menee suusta sunhun.

21. Markkinoitteko itsednne erikseen turisteille ja paikallisasukkaille, ja jos nain, niin
milld tavalla?( eri kielilla jne.)

- No okei joo olen ollut mukana jonnekin Vendjalle sunntautuvassa, siis tammoiseen, kun on ollut
Jotain yhteistydjuttuja sinne niin mind olen laittanut niiden tammaoiseen juttuun mainoksen joka me-
nee nimenomaan vendldisille turisteille jotka tulevat Suomeen. Mutta mind en sanoisi ettd siind on
hirvedisti eri juttuja mikd on eri, on ebkd kieli kun se mitd mind ehkd markkinoin tidlld paikallisil-
le tai helsinkildisille tai ndin. Se on ehkd kuitenkin se fiilis ja se laatu ja tietty mielikuva jota mind

haen, eifed mitddn yksittdistuotetta.

22. Kuvailkaa liikkeenne ulkoista olemusta ja ulkoniakoéd. Houkutteleeko litkkeenne ul-

koinen olemus teiddn mielesti turisteja ja muita asiakkaita?

- Talli hetkelld ei. 1V dlilld joo, mutta tilld hetkelld tama on vihan kanbean nakdinen. Mind tiedin
tasan milloin saan ihmisid sisddn. Jos mind laitan ikkunan ja_jos minulla on ikkunassa vaaleanpu-
naista, niin tanne tulee paljon enemmidn asiakkaita. Se vaikuttaa. Sunrin osa asiakkaista jotka

tulevat sisille on kuitenkin naisia ja vaikka minulla olisi kesken joulna vaaleanpunaiset teekannut
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tuolla ikkunassa ja nuo vaaleanpunaiset teepurkit niin tanne tulee asiakkaita enemmdn kun jos

miinulla on siind musta valkoinen ikkuna.

23. Miltd liikkeenne sisdinen olemus ja esillepano niyttda, ja edesauttaako tima teiddn
mielestd asiakkaita kuluttamaan/ostamaan jotain/enemmin?

- Sisdinen. .. Mind sanoisin ettd voimakkaasti vaikuttaa thmisiin tamd tuoksu joka tadlld on. Kun
tulet ovesta sisddin sinulle tulee semmoinen, vaikka en itse ajattele sitd endd koska tamad tuoksu on
minulle jatkuva tuoksu, loppujen lopuksi sittiban on tehty jenkeissd aivan dlyttomdsti tutkimnksia
kuinka ruiskuttaa ja millekin osastolle tavaratalossa, mitkd tuoksut ja miten se vaikuttaa ihmisten
ostokayttaytymiseen. Ne vithtyvdt ja jdadvdt pidemmiksi aikaa katsomaan. Ja se ettd se tuoksu tulee
niin voimakkaasti, ettd jos haluan ja jos on hiljaisempaa, ja pidian ovet auki, niin tulee enemman
thmisid sisddn koska se tuoksu menee kadulle asti ja ne libtevdt selvittamddn mistd se tulee. Paljon
vaikuttaa myds se visuaalinen nlfondkd. Ja onban tissd pilattu pubtaasti silld ettd tdssa on tehty
vihdn tillaista vanhahtavaa kun tdssd on namd unnit ja vanhat puntalot, kun ettd olisin vetinyt
kokonaan kiiltdvid kromia ja mustaa. Sinun taytyy niin kuin saada sellainen fiilis ja kotoisan tun-

teen kun tulet sisdan.

24. Loytyyko teiddn mielestd tarpeeksi tienviittoja, esitteitd, karttoja ja informaatiota
litkkeestidnne jotta turistit 16ytavat perille?

- Aika véihdn. 1 anhan Porvoon viitat ovat muutenkin ténd paivand, okei no siltaremontit vaikutta-
vat paljon, mutta Rylli ne thmiset jotka tanne ovat tulossa, niin Rylld ne kaikki ovat googlanneet
tand pdivand. Pikkuisen sind tienviittaa katsot, mutta kaikilla on navigaattorit ja googlaa ensin. ..
Mind teen sitd itsekin. En ala endd karttoja, viittoja tai Ryltteja etsimadin hirvedsti, vaan kdytin
navigaattoria tai etsin googlesta valmiiksi. Minulla voisi olla isompi Ryltti ja standi tnossa koska
mind huomaan ettd monet jotka ovat googlettaneet tai kuullut joltain kaverilta ne menevdit obi sen
takia ettd ne eivdt huomaa sitd valttamatta. Olen mukana siind turistikartassa myos, ja se tuo kylla
paljon asiakkaita. Se on ihan ehdoton ja siind kannattaa olla mukana ja myds Porvoon matkailun
sivuilla, ne vaikuttavat hirvein paljon. Tavallaan sen takia minulla ei ehkd ole niin paljon omaa

markkinointia, mutta menen sitten taas kauppiasybdistyksen ybteismarkkinointiin munkaan.

25. Teetteko asiakastutkimuksia siitd mita asiakkaat etsivat ja haluavat?
- En mind tee silla tavalla mitddn tutkimnksia, mitd nyt Rysytdadn jotain tiettyja tuotteita niin Ryllda

mind kirjoitan ne yI0s ja saatan niitd vahdn netistd katsella. Mind seuraan koko ajan oifeastaan
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mitd tilld alalla tapabtun. Ja ne mitd kysytdan mitd minnlla ei sattuisi olemaan valikoimassa, niin
mind yleensd tieddn ne tuotteet ja jos en tiedd niin otan siitd selvid mitd ne ovat. |a tilaisunksien
mnkaan, jos se on joku vakituinen asiakas esimerkiksi, niin Rylla mind ne hankin jos se on minun

mielestd hyvd tuote.

26. Teetteko tai seuraatteko myos trendipohjaisia asiakastutkimuksia?

- Seuraan kylld joo muita. Ja se ettd yksi missd me menenmme kokoajan perdssd iban dlyttimdsti, siis
okei me menemme viisi vuotta perdssa, on just Ruotsi. Mutta mind lunlen kanssa ettd se on osaksi
Porvoon ostokdyttiytyminen ja asiakaskunta on than eri jos vertaa Helsinkiin tillaisissa lizkkeissd.
Stella menndan kansainvdlisemman mukaan ja tidalla iban Ruotsin mukaan, ja mind lunlen ettd se
Jobtun siitd ettd tamd on niin paljon enemmidn ruotsinkielinen kaupunki. Tadilld ibmiset lukevat
enemman "Elematovinbemmet” lehted, Skina Hemmet, Lantlivid ettd jos niissd on joku tietty tuote
tai joku tietty resepts, niin niistd tullaan kysymddn. Kun taas Helsingissd ne lukevat Husista, Hesa-
ria tai jos Hesarin ruokatorstaissa tehdddan jotain niin ne tulevat Rysymdan siitd sitten ja myds eng-

lantilaiset lehdet.

27. Onko teilld markkinoinnin kannalta joitain yhteistyokumppaneita kuten mainostoi-
mistoja, viestintdyrityksid tai mediakontakteja? Sijaitseeko yhteistybkumppaninne yri-
tykset samassa kaupungissa kuin teiddn yritys?

- No se on lidhinnd just tamd Vanbhan Kaupungin kauppiasyhdistys ja... en mind sanoisi ettd muu-
ten olisi mitddn yhteistyikumppaneita. Minulla on pari kaveria jotka ovat graafikkoja ja ne tekevdt

sitten mainokset. Tosin sithen pitdisi panostaa enemman.

28. Onko teilldi kampanjoita? Minkalaisia?

- Ei. Minun on pitinyt pitid kampanjoita, mutta se edellyttdisi just niin kuin markkinointia ja ihan
erilailla pitdisi kerdtd asiakasrekisterid ja just tallaista facebookkia ja muuta missd pystyisi ilmoit-
tamaan niistd kampanjoista, koska lebtimainonta, minun mielestd, tind paivand ei tavoita ketddn.
Ja kampanja jarjestetty pelfdstddn lehtimainonnalla on mielestini hukkaan beitettyd rahaa. Mutta
hyvid kampanjoita olisi kiva pitdd, esimerkiksi eri tuotteissa eri teessd tai jarjestid maistatuksia
Ruotsin yhteistyikumppancitten kanssa mistd minun kabvit myis tulee. Mutta se vaatii sen tilan ja

sen markkinoinnin.
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29. Teetteké my0s yhteisty6td muiden litkkeiden kanssa? Miten yhteistyo siind tapauk-
sessa tolmii?

- Joo, tdssd 1 anhassa Porvoossa ja jonkin verran helsinkildisten kanssa ja sitten minulla on oma
maahantuonti niin ettd mindg myyn jalleenmyyjille, eli heidin kanssaan. Y hteistyd sujun ihan hyvin,
mutta pitdisi olla enemman semmoista omaa just hiljaisina aikoina ettd tekisi yhteistyotd. Kylla mind
myos periaatteessa olen halukas tekemiddin yhteistyotd keskustassa sijaitsevien liikkeiden kanssa mnt-
ta en tiedd onko sielld ketddn sellaista jonka kanssa mind nyt niinkddn tekisin yhteistyita. Ettd
tietysti jotknt ravintolat, kabvilat voisi olla semmoisia. Ja jotkut ravintolat kun niilld on Rymmenen -
viisitoista vuotta vanhat sikarit ja calvadokset niin jokn hyvd kahvi tai tee tilalle olisi than ddretto-

miin hyvé,

Kilpailijat

30. Ketki ovat teidin merkittdvimpia kilpailijoita? Miksi?

- Vastaavat erikoiskaupat. Mutta tdssd ei nyt oikeastaan endd niitd ole kun Helmeri lopetts, joka
todella oli minulle paba kilpailija. Helmed mind en fkoe kilpatlijana koska se on enemman kahvila
vaikka sieltd pystyy teetd ostamaan. Anton & Anton on ollut minun mielestd semmoinen jonka
mind en voisi sanoa negatiiisessa mielessd kilpailijaksi, koska sen kanssa pystyisi tekemddn hirvedn
hyvéid ybteistyitd periaatteessa, varsinkin jos se olisi jossain tdssd labelld. 1 aikka jotain teema juttn-
Jja tai kampanjoita voisi jarjestida yhdessd niitten kanssa. Ebkd valintamyymaldt ja supermarketit
voisi olla kilpailjoita koska tarjonta alkaa olemaan aika kattava, mutta en mind koe niitd kilpaili-

Joiksi koska on aina ihmisid jotka haluavat kaydd erikoiskaupoissa ja pienissd kanupoissa.

31. Onko teill tarjota jotain sellaista mité kilpailijoillanne ei ole? (erikoistuotteita)

- Asiakkaat saattavat esimerkiksi joskus miettid miksi mind otan avokado 6ljysta niin paljon kun
sitd saa City Marketista niin halvalla. Mutta minulla on silloin yleensd se ettd jos se on kalliimpi
tuote, niin se on myis laadukkaampi, etta mind en edes libde sithen samaan tuotteeseen mitd marfke-

tin hyllylla on.

Porvoo ostosten kohteena

32. Mitki ovat teiddn mielestd Porvoon vahvuudet ja heikkoudet ostos kohteena?

- Minun mielesti vahvuns on se ettd tima sijaitsee niin lahelld Helsinkid ja muuntenkin esimerkiksi
zddstd on byt matka tanne, oli se sitten turisti tai snomalainen turisti. Nzilld ei ole sielld mitdian

kivoja kauppoja. Helsingistd pddsee helposti bussilla tai autolla ja parkkipaikkoja loytda aina. Mi-
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nun mielestd tuo on surullinen tuo Kuninkaanportti, se olisi pitdnyt ampua snoraan tdyteen kaikkia
pdivittdistavarakanppoja ja muunta, mutta se nyt sitten taas on jonkun munn pddatettavissa. Minun
mielestd Porvoo periaatteessa on hyvd ja varsinkin, lngjan kiitos tuobon tulee joku He>M koska
mind en endd jaksa kun minulla on kolme tyttia kotona. Mutta just tiettyjd erikoiskanppoja tanne

kaivattaisiin vield minun mielestd lisaa, niin sitten meiddan ei tarvitsisi labted Helsinkiin.

33. Miten Porvoo teididn mielestd voisi kehittyd ostos kohteena?

- Mind en tiedd hmm. .. miten titd kehittdd tamd on jotenkin surkea tamd uusi puoli tuossa Man-
nerbeiminkadun toisella puolella kun siti ei laiteta kuntoon ja sitten kun Kuninkaanportti on taas
than tuolla ja sitd ei laiteta. Namd on kaikki niin kuin hajallaan ndain, melfein tarvitset auton tai
Sinun taytyy olla than mielettomdn reipas jos meinaat juosta namd kaikki lapi. Tdssd ei oikeastaan
ole nyt ollut sellaista fiksuna suunnitelmaa. Ja sittenhdn sitd miettii ettd paljon nusia kauppoja taide-
tehtaan alueelle tulee, ja paljon se sitten syd tuota keskustaa. 1 anhassa kaupungissa pitdisi myos

keskittyd enemmidn erilaisunteen ja sithen ettd ei hinnoiteltaisi litkaa itseddn ulos.

34. Onko Porvoossa alueita joilla on kapasiteettia ja joita voitaisiin enemman nostaa
esille tai paremmin koordinoida?

- No en mind tiedd, mindhdn olen koko ajan sitd mieltd ettd 1 anhaa Kaunpunfki pitdisi kanbeasti
tunlettaa markkinoida ja parantaa. Tddlldhdn olisi ihan mielettimdn nastaa kun tddilld kesdlld
torilla saisi myydd jotain mansikoita ja herneitd. Ja yksi mikd myos olisi kaubean iso juttu, olisi etti
siind olisi jokn vesipiste. Kun turistit tulevat niin tailla ei ole mitddn mistd ne saisivat vettd hanasta.
Se on uskomatonta. Jos menet iban mihin tabansa Euroopan kaupunkiin, tai kanpunkiin yleensd-
kin, niin on aina joku semmoinen mistd sind voit oftaa vettd tai sind voit istua ja olla. Jopa Tukhol-
massa, siis sind lenndt sinne alle tunnissa, niin sielld on paahdettnja kastanjoita kadulla. Tédalld se
vaan on niin “nibkeetd” kun sind et saa tanne semmoista mikd elaviittdisi ja olisi sellaista kivaa ja
hauskaa. Suomessa ja varsinkin Porvoossa, verrattuna Helsinkiin, niin tadlla ollaan niin paljon
enemman byrokraattisia kaikkien lupa-asioiden subteen. Mind ymmadrran ettd tima vield periaattees-
sa on tammaoistd museo aluetta mutta eihan se ole tarkoitus olla vain tallainen tyhjd ja museoalue,
vaan sellainen ettd talld thmiset viihtyisi ja olisi kivaa. (Mibin munalle Porvooseen voisit kuvitella
ettd sijoittaisit toisen liikkeesi?) Jos mind sijoittaisin Porvooseen toisen, niin silloin mind labtisin var-
maan Taidetehtaalle toisella liikkeelld tai jos Kuninkaanporttiin tulisi kaavamuntos, niin lihtisin
varmaan Kuninkaanporttiin, ja jos siitd saataisiin sellainen eldvd ja toimiva. Mifksi ei esimerkifsi,

Jos turisti bussit sitten menevdt sinne T aidetebtaalle minne tulee turisti info, niin ottaisivat kanpungil-
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ta kayttoon sellaisen junan joka kulkisi sinne niin ettd autot saataisiin pois ja turisti samalla voisivat
ottaa kuvia ranta-aitoista ja pysabtyisi sitten_johonkin Raatibuoneentorille ja lataisi pornkan pois ja
ajaisi tatd puolta rantaa Aleksanterin sillan tai kadun kautta. Jos miettii sitd ettd turistit tdalld
alkavat olla niin vanhoja tai sitten niilld on lapsia mukana eikd ne jaksa vetid tatd vilid tadlld.
Tdidlld on myds hirved vastakkain asetteln Vanhan Kaupungin yrittdjdt ja nnden puolen yrittdyit.
Tddlli jrjestetdin jotain, ja sitten ne ovat sielld ndreissdan. Ja sitten kun ne jarjestid jotain. .. sitten
Sinulla yhtakkid on kolme vai neljd eri joulunavausta. Sinulla on niin kuin neljd viikkoa perakkdin
pelkkdd joulunavansta Porvoossa, kun ettd ne niin kuin markkinoitaisi kaikki yhdessd ja tebtdiisi

kaikki yhdessd, niin ettd kustannukset olisivat pienempia.
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Bilaga 7. Intervju med respondent 5, 20.10.2011 p4 ett kafé i Borga.

Perustiedot
1. Kuinka kauan teilld on ollut litketoimintaa Porvoossa?

- Nyt on neljds jonlu tulossa. Eli vuodesta 2007.

2. Millaiset omistussuhteet litkkeella on?

- Mind omistan sen_yksin.

3. Kuinka monta tyontekijaa teilld on?

- Talli hetkelld on kaksi tydntekijdd minun lisakst. Ja toinen on vakituinen ja toinen osa-aikainen.

4. Kuvaile minkalaisia tuotteita kuuluvat tarjontaanne?
- Ldbinnd tallaiset sisustustuotteet, piensisustustuotteet, vihdn erilaiset tuotteet, ettd tarkoituksena on

etsid aina erilaista, erilaisia tuotteita mitd munalta niin kuin loytyy.

5. Mikid on kohderyhminne? Ketki kuuluvat sithen?

- Kohderybmidian kunlun, sanotaanko naiset 15 — 63-vuotiaat, ettd aika laaja kobderyhma. Pédasi-
assa naiset mutta ei voi sulkea miebidkdan pois, ettd Rylld miehetkin kdyvdt ostoksilla. Ebkd sithen
sunrempien ostopdatoksiin tarvitaan myis se mies mukaan. (Mistd téytyy olla kiinnostunut jos kdy

teidan liikkeessanne?)Oifeastaan sisustamisesta ja kaikista kauniista asioista.

Asiakkaat
0. Miten kuvailisitte asiakaspiirinne?
- Eniten kylld kdy naisia. Naiset ovat ihan suurin ndista, ettd 90 prosenttia kaikista asiakkaista

ovat naisia.

7. Miksi luulette ettd asiakkaat tekevat ostoksia teilld?
- Mind lunlen etti ne tulevat sen takia ettd sieltd loytyy aina jotain untta. Meilld vaibtuu koko aika

tuotteet. Tuotteet eldvat tietyn elinkaaren ja sitten tulee taas jotain uutta.

8. Kuvaile teiddn asiakkaita?( Ketki tekevit ostoksia teilld? Paikalliset? Turistit? Vai

molemmat?)
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- Sekd ettd. Mutta jos pubutaan turisteista, niin mind kdsitin aina turisteilla ne jotka pubuvat,
sanotaan, munta kieltd kun suomea ja ruotsia, sis niitd jotka tulevat rajojen nlkopnolelta. Kylli
meilld kdy hyvin paljon myds Espoosta, Kirkkonummelta mutta en nde heitd oikeastaan turisteina.

Mind nden turistit ettd he tulevat jostain munalta kuin Snomesta.

9. Minkilaisia asiakastarjouksia teilld on?
- No oikeastaan on silloin kun on tamd ostostenyd, niin silloin on tiettyjd kampanjoita ja sitten aina
Joulun jilkeen, sesonkien jilkeen, jad aina tiettyjd asioita jotka sitten pannaan tarjoukseen. Ndmd

tarjoukset ovat sitten kaikille, eikd vain jollekin tietylle ryhmalle.

Ostoksia ja turistit

10. Mitad mielta olette nimityksestd “Porvoo Ostoskohteena”? Perustele.

- Tosi hyvd. Varsinkin 1 anha Porvoo, ettd asiakkaat ovat olleet todella tyytyvaisia sithen ja sanovat
ettd tialld on ihana kdydd koska tdalld on paljon liikkeitd, paljon pienid putiikkeia ja sitten atmo-
Sfadri ja kaikki muu on myis kohdallaan. Ténne tullaan iban kuin tultaisiin nlfomaille. Eli kylld

suosittelen.

11. Miksi luulette etté turistit kiyvat ostoksilla?

- He etsivdt sitd mitd. .. erilaisuntta, ennen kaikkiaan erilaisia tavaroita ja tuotteita. i niitd mitd
Saa marketista tai jostain bensa-asemilta, vaan ihan erikoistuotteita ja yksilollisid tuotteita. Ja pubun
nyt enemman 1 anhasta Kaupungista koska Porvoossa sitten taas on tietyt peruskaupat jotka joka

kanpungissa on.

12. Ovatko teiddn asiakkaat suomalaisia vai ulkomaalaisia?

- Kesdaikana jakaantun noin 50 ja 50. Talvella se on kylli libestulkoon sitten vaan suomalaisia. Ja
kevit sekd syksy, niin Rylld se silloin on suomalaiset. Oikeastaan on kesikansi joka alkaa tonko-
kuussa ja loppun syyskuubun, niin silloin on turisteja. Pubun nyt taas niistd ulkomaalaisista. He
kayvdt myds tammikuussa ja silloin tulee paljon vendldisid, ja sitten loppuaika on kylld kotimaista

pddasiallisesti.

13. Onko teilld tax-free (verottomia tuotteita) mahdollisuus turisteille? Onko tilld vai-

kutusta heiddn ostoskiyttdytymiseen?
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- Kylld on. On selvdsti vaikutusta heidin ostokdyttaytymiseen koska tama tax-free tuli nyt tand ke-
sdnd ja nyt on ihan selvdsti, no tietysti vendldisid lizkkun aika paljon, niin se on heille semmoinen

ettd he jopa kysyvdt sitd ettd onko tax-freetd ja Rylld se vaikuttaa heidin ostokdyttaytymiseen.

14. Miksi luulette etta turistit kiyvat ostoksilla juuri teilld, ja minkélaisia tuotteita he
hakevat myymaldstinne? Minkalaisia tuotteita he ostavat teilta?

- Se on ehkd se kaupan ilmapiiri. Se tavallaan niin kuin honkuttelee, ja sitten be yllattyvdt siitd
kuin he tulevat sisdan ettd se onkin niin iso kauppa, ettd se ei olekaan pieni putiikki vaan iso kaup-
pa. Ja mitd be ostavat, niin he ostavat junri sitd erilaista, erilaisia tuotteita. Toki sitten sitd miti

ehkd loytyy munaltakin, mutta etsivdt erikoisunksia.

15. Luuletteko ettd eri vuodenajat vaikuttavat turistien ostokayttidytymiseen?
- No kylld varmasti vnodenajatkin vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Jos pubutaan ulkomaalaisista
niin silloin he ostavat kylld tonttuja, jopa iban kesdllikin. Mutta kylld he aika paljon nondattavat

myds niitd vuoden aikoja.

Hinta, paikka ja henkil6st6

16. Voiko henkilokunta vaikuttaa asiakkaan ostopdatoksiin? Miten?

- Kylld voi. Aika paljon asiakkaat tulee ja he eivat tiedd mitd he haluavat, ja silloin henkilokunta
ratkaisee aika paljon siind ettd pystyy tarjoamaan sen junti... keksimddn sen tuotteen mitd on, ja he
tulevat ettd syntymapdivalabjaksi jotakin, mita? Sitten libdetian vaan yhdessd miettimddin sita ikdd
Ja sukupnolta niin kylld se siitd sitten aina libtee rakentumaan. Kylld henkilikunta on ddrettomidin

tdrked, tuntee ja tietdad tuotteet ja vihdn on kyse psykologiasta kanssa.

17. Minkalaisia kriteereita teilld on henkilostolle?( koulutus, kielitaito)
- Ei tarvitse niinkdan koulutusta olla, vaan ennen kaikkea kiinnostusta. ‘Téytyy olla kiinnostunut
noista tuotteista, ja sitten totta kai ulospdin sunntautunut. Molemmat kotimaiset kielet olisi kylli

hyvd hallita ja englanti sithen lisiksi niin silloin homma hoitun.

18. Minkilainen teiddn hinnoittelustrategia on?
- Se on kylld vihan sellainen kysymys ettd nyt mennddn jo enemman liikesalaisunfksien puolelle.

Tuotteet hinnoitellaan houkuttelevasti. Meilli on vaihtelevia hintoja niin ettd jokaiselle loytyy jotakin
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ja_jokainen tietdd oman talontensa ja sen mukaan pystytidn tarjoamaan sitten junri sille asiakaalle

_Jotakin.

19. Houkutteletteko asiakkaita edullisilla hinnoilla, laadulla, sijainnilla, palvelulla tai jol-
lain muulla tavalla?

- Joo kylla. Litkehan sijaitsee 1V anhassa Porvoossa ja meiddin tuotteet ovat laadukkaita.

Markkinointi
20. Miten markkinoitte itsednne?

- No tuossa on tuo Vanhan Porvoon kauppiasyhdistys, niin meilld on sielld sitten hyvin paljon sitd
yhteismarkkinointia. Eli me kéytetddin nditd omia, eli niitd mitd tuosta info pisteestd saa, ettd sielld
on ne kartat ja ne pienet lehdet niin niissa on sitd mainontaa. Sitten_jonkin verran tietenkin némd

sisustusalan lehdet ja sitten toimittajat hakevat kuvattavaksi tuotteita. Me kdytetadin Unsimaata,

Varttia ja Borga Bladet lehtid.

21. Markkinoitteko itsednne erikseen turisteille ja paikallisasukkaille, ja jos nain, niin
milld tavalla?( eri kielilla jne.)

- Ei. Kylld kaikki on sitten samaniainen mainos. Kieli tietenkin on eri sitten turisteille, ettd ne infos-
ta saatavat lehdet ovat kddnnetty kundelle eri kielelle espanjafksi, ranskaksi, italiaksi, englanniksi,

SHOMERSL ja 1uotsifksi.

22. Kuvailkaa liikkeenne ulkoista olemusta ja ulkoniakod. Houkutteleeko litkkeenne ul-
koinen olemus teiddn mielesti turisteja ja muita asiakkaita?

- Talo ei ehked vilttamatti houkuttele. No jaa, tietenkin 1 anha Porvoo honkuttelee aina ja kylld sen
talon ulkondolld ja kaikella silld saa honkunttelevaksi sen. Syksylld se on aika vaikeata kun kaikki
tuotteet kastun, niin ei voi pitdd siind ulkona mutta kesilld niin me tehdddn aina sellainen fesdtori
sithen. Se hounkuttelee silloin kylla aina ibmisid. Ja sisalld tietysti, kun avaa oven niin... ( Miten
ndmd teiddn ndyteikkunat?) No nayteikkunat toki, nehdn taytyy vaibtaa kokoajan, koska se hou-
kuttelee. Mutta minulla on nyt télla hetkelld nayteikkunoissa sellaiset kalvot jotka ovat hieman hai-

tallisia, niin ne minun taytyy poistaa.

23. Miltd liikkeenne sisdinen olemus ja esillepano niyttda, ja edesauttaako tima teiddn

mielestd asiakkaita kuluttamaan/ostamaan jotain/enemmin?

97



- No se on silld viisiin ettd sielld on jdrjestys, sielld on semmoinen rauha ja mind sanoisin ettd sielld
on sellainen levollisuus. Jokaiselle tuotteelle on oma paikkansa, ja ne on laitettu niin ettd tuotteilla on
myis oma tilansa. On helppo loytid ja mennd sithen maailmaan mukaan, ettd tamd sopisi just meilld

Ja tdmd olisi kiva. Se on kaikkein tirkeintd ettd sielld on jdrjestys.

24. Loytyyko teiddn mielestd tarpeeksi tienviittoja, esitteitd, karttoja ja informaatiota
litkkeestidnne jotta turistit 16ytavat perille?

- No kylld kun meilld just on ne mitd siind infossa jaetaan turisteille. Ja sitten minulla on www sivut
Ja sielld on myos se verkkokauppa, niin se toimii myos mainoksena ja tienviittana.

25. Teetteko asiakastutkimuksia siitd mita asiakkaat etsivat ja haluavat?

No kylli ihan kyselemidlld, ettd jos on jotain mitd asiakas ei loyda, niin kysellddn ettd mikd se on
mitd tddlta punttun. [a jos se on jotain mikd sopii tuotevalikoimaan, niin totta kai mind hankin sen
mutta jos naapurinkauppiaalta 1oytyy sellainen, niin sitten en hanki. Eli sunllisia tehdddn mutta ei

kirjallisia.

26. Teetteko tai seuraatteko my6s trendipohjaisia asiakastutkimuksia?
- Kylldi niitd tulee senrattua. Jonkin verran minun on pakko seurata. Mind kdyn usein messuilla,
niin sielld niin kuin nikee ne trendit ettd mikd on nyt tulollaan. Tosin sitd on aina vahdn litan en-

nenaikainen trendien kanssa.

27. Onko teilld markkinoinnin kannalta joitain yhteistyokumppaneita kuten mainostoi-
mistoja, viestintdyrityksid tai mediakontakteja? Sijaitseeko yhteistybkumppaninne yri-
tykset samassa kaupungissa kuin teiddn yritys?

- Kylld vain. Y kst mainostoimisto on jonka palveluksia kéytdn sitten kun tehdddn joku tanmiinen
kampanjointi johonkin. (1 oitko mainita nimelti?) Se on tuo Loviisassa, mikd se nyt oli, en oikein
muista. Mind itse asiassa loysin téman juuri. Kaikki lehdethan nryos on silld lailla ettd sehdn on

than selya.
28. Onko teilldi kampanjoita? Minkalaisia?

- Ei oikeastaan ole kampanjoita, ettd niitd voisi tietysti vihdn laittaa jotain tammoiset valaisin viikot

ehkd tai jotain, mutta en ole lahtenyt sithen toistaiseksi vield.
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29. Teetteké my0s yhteisty6td muiden litkkeiden kanssa? Miten yhteistyo siind tapauk-
sessa tolmii?

- Kylld vaan, etti Vanha Porvoo on minun mielestd aika tiivis silli lailla et me tehdddin aika hyvin
Junri sitd ettd kun se on 1 anbhan Porvoon Kauppiasyhdistys, niin sielld sitten junri mietitiin tai
hallitus on sielld koolla, ja sitten siell tulee koska tehdddin sitd ja titd ja mainokset silloin, tilld
lailla ja tuolla lailla. (1 visitteko ajatella ettd tekisitte keskustan liikkeitten kanssa yhteistyotd?)

Mikd ettei, ei yhtddin hullumpi idea ettd niin kuin koko Porvoo tekisi yhteistyita.

Kilpailijat

30. Ketki ovat teidin merkittivimpid kilpailijoita? Miksi?

- Mind olen nyt kokoajan V' anhassa Kaupungissa, mind en labde niin kun tistd Porvoosta pois
koska sitten jos menndan Porvoon ulkopnolelle, niin Helsingistihdn loytyy kaikki sisustushikkeet
Korkeanvuorenkatu ja kaikki namad. Kylld mind ndkisin ettd varmaan 1 aga on Y ksi semmoinen
kilpailija koska hénelld on niin samantyylistd tuotetta, ettd me ollaan ehkd 1V dgan kanssa niin sa-
mantyylisid kanppoja. Varmaan se ettd me ostetaan vahdn samoista paikoista, tai sitten meilld on
Charlottan kanssa sama maku. V'dga on kylld joo ainoa mutta ei millddan paballa, vaan se on hyvd

kilpailija.

31. Onko teilld tarjota jotain sellaista mité kilpailijoillanne ei ole? (erikoistuotteita)
- Onban meilld paljon. Meillahdn on huonekaluja myos, sitten on aika paljon timmdisid valaisinia.
Kylléi meilld on erilaista, mutta samanlaista. Se kun ne monta kertaa tulevat ettd kun 1V agassakin

on. Mutta ei sitd ettd sielld olisi sama tuote vaan se ettd atmosfidri on sama.

Porvoo ostosten kohteena

32. Mitki ovat teiddn mielestd Porvoon vahvuudet ja heikkoudet ostos kohteena?

- Minun mielestd V' anha Porvoo on vabvuus siind ettd sielld on paljon erilaisia liikkeitd ja sitten
keskustassa on minun mielestd ihan hyvd tarjonta lizkkeitd, tosin se on vihan biljentynyt ettd sielld e:
minun mielestd litkuta niin paljon endd. Heikkoutena mind néen nyt liikennejarestelyt. 'Téimd on
kanheata. Sitten mind néen toisena heikkoutena timan pysakoinnin ja tamdn pysakdintivalyonnan,
tai se tunti ja kaksi euroa se on aivan liian paljon. Ei kukaan tule, mieluisemmin mennddan, ajetaan,
tdstd Jumboon mihin saa auton ilmaiseksi parkkiin. Sielld on kaikki kaupat ja saa lapsen sithen
kdrryyn, kun se ettd mind libden etsimdidin Porvoosta parkkipaikkaa ja juoksen sitten tunnin kulut-

tua viemdan sithen lisad rahaa.
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33. Miten Porvoo teididn mielestd voisi kehittyd ostos kohteena?

- Jos mind lihtisin kehittamadin tuota Kuninkaanporttia vaikka, niin ensindkin mind panisin ne
kaikki maan tasalle ja rakentaisin sinne undestaan [umbon. Miksi on rakennettu talo, talo, talo,
talo, parkkipaikka, parkkipaikka, parkkipaikka? Ihmiset ajavat antolla parkkipaikka, parkki-
paikka ja jos sind otat miehen mukaan niin se ajaa yhdelle parkkipaikalle ja se ei aja endid toiselle
parkkipaikalle, koska se on sitten ostettava sieltd ja sitten mennddn. Tdmdhdin on se ettd ne olisi
tehnyt siitd Kuninkaanportista semmoisen kunnollisen kanppakeskuksen, niin se olisi toiminut. Eli

lisdd vain nittd niin meilld on enemmdan asiakkaita.

34. Onko Porvoossa alueita joilla on kapasiteettia ja joita voitaisiin enemman nostaa
esille tai paremmin koordinoida?

- Kuninkaanportti varmaan tulee kuolemaan pois. Musta tuntuu ettd se valitettavasti... No nyt jos
tuosta taidetehtaasta tehdddin sitten sitd seuraavaa juttua. Ainahan mind tietenkin tuota 1 anhaa
Porvoota haluaisin kebittii. Mutta kylla mind sanon ettd tuo keskusta kuolee kobta. Keskusta on
myt liian hiljainen ollakseen Porvoon keskusta, ja vaikuttaa siltd ettd ibmiset ovat sizrtynet tuonne
Tarmolaan. |a se ettd Vanhasta Porvoosta lihti Alko, se teki yhden semmoisen huonon asian. Kes-
kustassa ei nyt ole yhtidin Alkoa, ettd sind menet tuonne, Ndsiin tai sitten sind menet Tarmolaan.
Rylléi se Alko valitettavasti on aika mddridvdssd asemassa ihmisen elamdssd koska sind tarvitset
aina sitd niin surnun kuin jublaankin. Se toi meille asiakkaita myos 1V anbaan Kaunpunkiin. Asia-
kas tuli aina ettd ei han kehtaa pelkdstédn sitd viinipulloa vieda, ettd tahan pitdisi vield saada jo-
tain, niin sitten me aina keksittiin sihen joku juttu, jopa pakattiin se viinipullo sihen lybtyyn. Etti
kylld se Alko on semmoinen. Alko, Apteekki ja rnokakanppa.
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Bilaga 8. Intervju med respondent 6, 21.10.2011 pa respondentens arbetsplats.

Basfakta
1. Hur linge har ni haft affarsverksamhet i Borga?

- Jag har varit hér i ett och ett halvt ar, att sa lange har den varit min men att butiken dr grundad

1995.

2. Hur 4gs affaren?

- Den dir min till hundra procent.

3. Hur manga anstillda har ni?

- Inga, det dr bara jag.

4. Beskriv hurdana produkter hor till ert utbud?
- Dam och herr dofter, smink och hudvardsprodukter dr de storsta. Sen dr det allt méjligt annat som
smycken, smyckeskrin, necessdrer och allt annat vad nu en kemi kal affar brukar ha, pincetter, saxar

och sadant.

5. Vilken malgrupp riktar ni er ill?
- Till alla, jag valjer inte nt nagon. Men jag har ju mest produkter for kvinnor sa kanske mer dd for

kvinnor. Men min dr ju ocksd min malgrupp eftersom de kiper presenter som till exempel dofter till

Julkelapp.

Kunder
6. Hur skulle ni beskriva er kundkrets?
- Det dir kunder i alla daldrar. Sedan kommer det kunder som vill ha bra service och vill ha hjdlp att

mdnga som gar hdr vet att jag har jobbat mdnga dr i den hér branschen eftersom jag dr sminkos.

7. Varfor tror ni att era kunder handlar hos er?

- Servicen och de att jag har produkter de inte far andra stllen ifran att jag har ju de bésta produk-
terna i stan. Plus att nu tidigare har det ju varit att stora affarer har varit pop och alla sma afférer
har forsvunnit, att da ndr jag var mellan tio och femton dr gammal sa fanns det i alla kvarter smai
mataffdrer och nu har det ju borjat igen komma tillbaks de hér sma affarerna. Mdanniskor uppskat-

tar ju nog att fa service och att ga i de hdr sma affarerna, att det har blivit trendigt igen.
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8. Beskriv era kunder?(Vem shoppar hos er, lokalbefolkning, turister eller bada?)
- Det dir forstds nog mera lokala Borgabor men jag har kunder ocksd fran Sibbo, Helsingfors, Lovisa

och Kotka. Utlandska kunder kommer ocksa dagligen, si det ar nog bade och.

9. Hurdana kunderbjudanden har ni?
- Jag brukar nog ha annons i tidningen att jag har nog lite erbjudande hela tiden. Att medeltal bru-
kar jag ha en till tva annonser per manad. De hir erbjudandena brukar di vara specialerbjudanden

och sa brukar jag ha rea i jannari och pa sommaren kan jag ha ndgon vecka som jag bhar rea.

Shopping och turister

10. Vad anser ni om benidmningen “Borga som shoppingdestination”? Motivera.

- Det dir det ju nog att nu vet man ju att pa somrarna dar det ’propp fullt” med folk i Gamla stan,
men att nu kunde det vara mera dndd att det ar mera just till Gamla stan mdinniskor kommer for att
shoppa till fran andra stéillen. Att det kunde vara lite mera sa att alla butiker skulle vara med i det
hdr att Borgd stad kunde gira nagonting till saken eftersom det dr ganska svart att hitta hit till nya

sidan_fran Gamla stan.

11. Varfor tror ni att turister shoppar?
- Somr turist har man ju ledigt och man har tid att ga i butiker, man bebiver inte stressa och springa
efter jobbet eller pa matrasten. Sedan vill man ju kanske ocksa hamta nagonting hem och sedan far

man _ju saker eller andra produkter som man inte far hemma i sin egen stad.

12. Ar det inhemska/utlindska turister som shoppar i er affir?

- Det dir nog mera inbemska turister forstas men sa hdr procentuellt skulle jag sdga att 60 procent dar

finska turister och 40 procent dr utlandska turister. Men jag vet inte alltid att dr de har finska turis-
terna lokala eller turister. Men turister dr nog dndd en ganska liten del om man tanker pd alla att da

skulle jag kanske sdga att 95 procent dr lokala och 5 procent dar utlindska turister.
13. Har ni tax-free mojligheter (skattefria varor) fOr turister i er affir? Anser ni att detta

paverkar turisternas inképsbeteende?

- Nej det har jag inte.
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14. Varfor tror ni att turister shoppar just hos er, och hurdana produkter letar de efter 1
er affir? Vad handlar de i er affir?

- Nu dr det liksom allt, men kanske mest di hudpard och dofter.

15. Tror ni att olika sdsonger paverkar turisternas kpbeteende?
- Joo nu tror jag det. (Har du till exempel mer turister pa sommaren?) Joo mera turister dr det nog pa

sommaren. (V'ilka dr bra sdsonger da det gar mycket folk héir?) Julen, men da dr det inte turister.

Pris, plats och personal

16. Hur kan er personal paverka kundernas képbeslut?

- Man kan nog ganska mycket paverka kundernas kipbesint, att jag kan visa att vad det finns for
produkter och forsika stilla sadana fragor att jag far fram det vad kunden vill ha. Jag skulle dessu-
tom siga att 80 procent av de som Rommer in, vill ha nagonting, att det dr ganska fa som kommer
bara in for att se s ddr i fran vet jag att de har ett behov av ndagonting och da ska jag ha nagonting
att erbjuda dem. |ag forsoker lyssna pa kunden och forsiker forstda att vad det dr som kunden vill ha
och sedan om de behiver ett lappstift sa fragar jag att bebiver de en kontur penna till att pa det sdittet

kanske man kan pdaminna kunden om ndgonting de kanske ocksa behiver.

17. Hurdana kriterier har ni f6r er personal?(Skolning, sprakkunskaper)

- Omt jag skulle ta ndgon hit sa skulle jag krdva att personen ska kunna finska, svenska, engelska
och ryska skulle ocksd vara riktigt roligt om personen kunde eftersom ryska kunder dr vildigt intres-
serade av de har produkterna. Sedan skall den ju kunna den har branschen att garna vara da utbil-
dad kosmetolog, sminkds eller om inte da utbildad sa miste den ha jobbat i branschen. Att hellre da

kanske ha jobbat i branschen dan att ha uthildning.

18. Hurdan prissdttningsstrategi har ni?

- De har flesta produkterna har ju redan fardiga priser att det kommer prislistor var det stdr rekom-
menderat utforsdljningspris och da forsoker jag halla det dir rekommenderade priset att oftast satter
jag kanske lite ldgre att inte i alla fall dyrare dn varubusen, liksom lite billigare dn Sokos som dr har

narmast.

19. Lockar ni kunder med f6rmanliga priser, kvalitet, plats, betjining eller pa nagot an-

nat satt?

103



- Kvalitet och betjéning dar nog nummer ett.

20. Hur marknadsfor ni er?
- Jag har annonser i tidningar, i Borgabladet och Uusimaa som dr de hér nirmaste. (Har du Inter-
netsidor?) Joo det har jag och si har jag pa Facebook sida ocksa. Sedan har jag annons i turisthro-

schyrerna, i de hdr internationella. Jag har ocksa varit med i nagon karta men den siuta de med.

21. Marknadsfor ni er skilt for turister och lokalbefolkning, och pa hurdant sitt i sadant
tall?(Pa olika sprak osv.)

- Pa turistbroschyren joo, som finns pa olika sprak och for lokalbefolkningen dr det ju de har tidning-
arna Borgabladet och Unsimaa som turisterna inte ldser. Sedan har jag ocksa varit med pa jippon

som modevisning for lokalbefolfning.

22. Beskriv er affirs yttre presentation. Anser ni att er yttre presentation lockar turister
och kunder 6ver lag?

- Hdr dir tva stora skyltfonster pa en bra gata, s den hir butiken dr pa en bra plats sa det anser jag
att lockar turister hit. Det dr butikens forra dgare som alltid kommer och gir de har skylfonstren, for

att hon har jatte bra idéer, hon dr bra pa det och de blir alltid jatte fina.

23. Hur ser er inre presentation i affiren ut? Anser ni att den far kunderna att konsu-
mera(kopa)?

- Jag har svart att saga, jag vet inte, att hdr dr ju ganska mycket men det har dr ju en serviceaffar.
Omz man kommer bara in och titta sa missar man nog antagligen 95 procent av att vad hdr finns att
det gdr nog bittre om man fragar efter det man letar efter. Att det dr ju ganska trangt och liten affd-
ren men att servicen spelaren stor roll och sedan forsiker jag alltid ha ndagonting framme som kunderna

“nappar upp” och ser men att den kunde sikert vara battre.

24. Anser ni att det finns tillrdckligt med vigmirken, broschyrer, kartor och informat-
ion om er affar s turister kan hitta er?

- Absolut inte att det skulle kunna vara mycket mer skyltar fran Gamla stan bit dt att visa att it dt
finns ocksa butiker och de har ju i Gamla stan en karta som de delar ut, och ddr pa kartan finns da
utprickat att var alla butiker dr. Sa att bara om de skulle villa ha samarbete sa skulle jag garna vara

med, och jag vet att det dr andra butiker ocksa som skulle vara intresserade av att samarbeta. Att
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tyvarr dr de liksom lite sitt eget gang att det skulle nog ga battre om alla skulle vara i samma och gora

samarbete.

25. Gor ni kundundersdkningar for att veta vad kunderna dr ute efter?
- Jag gor muntliga mer persontiga undersikningar fragar till excempel hurdan mascara de dr ute efter

men skriftliga gor jag inte.

26. Gor eller foljer ni med undersékningar som gors angiende trender?

- Jag ldser och bestdller pa Gloria tidningen, men jag tycker att tidningarna inte egentligen har sa
mycket om kosmetif att om de bar sa dr det mer just Lumene och Nivea att darfor bestdller jag pa
Gloria for att de skriver om de hér battre markena ocksda. Men att de har mdrkena berdttar till ex-
empel att Dior sa ni pa histen att “sininen on uusi musta” och de har ju ganska trendiga grejer sa att

sddan foljer jag.

27. Har ni marknadskommunikationssamarbetspartners som t.ex. reklambyréer, kom-
munikationsforetag och media? Befinner sig era samarbetspartner i samma stad som
ni?

- Dom som gjorde mina natsidor sa de dr har i Borgd, Foto-konttori. Sedan gor oftast syrran min
reklam till tidningarna for hon jobbar med reklam pa Borgabladet, men hon gor alltsa mina andra
reklamer ocksa till exempel till turisthroschyren och sa hir ndr hon dr grafiker. Visitkortet har ocksd

ett foretag harifran Borgd giort.

28. Har ni kampanjer? Hurdana?
- Jo olika mdrkeskampanger. Sedan brukar jag ha smink eller ansiktsvard dagar och di brukar det
vara en kvinna fran ndgot av mina mdrken som kommer hit och sminkar kunderna och det dar

ganska populdrt.

29. Samarbetar ni med andra affirer och i sadant fall fungerar ert nitverk?

- Vi kommer sikert att ha nu nagon sorts "jonlutaika” annons tillsammans. Eller dér skulle da
vara jag, Maribella, Fredrifa, Hopea, kanske nya ungdomsaffaren Point, kanske bageriet, jag vet
inte helt dannu men att de har butikerna har i hornet. Vi birjade just samarbeta sd jag kan inte siga
dannu hur det fungerar men jag skulle jatte garna ha mera samarbete eftersom om det dr affdrer som dr

ndra varandra sd drar det ju mera folk ocksa.
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Konkurrenter

30. Vilka ar era storsta konkurrenter? Varfor?

- Egentligen finns det da bara Sokos som sdljer ndgot samma mdrken som jag har och sa kanske lite
Rouge, men jag vet faktiskt inte nu vad de har for produkter nu men med tanke pa de hér kosmetif-
mdrkena som jag har hdr sd tror jag att vi inte har nagonting gemensamt forutom nagra dofter.
Storsta konkurrenten skulle jag saga att dr tax-free, att manga sager till exempel just att de ska fara
pd kryssning och tinkte kipa produkten dérifran for att jag har ganska mycket samma produkter

som de sdljer pd tax-free.

31. Har ni nagot speciellt att erbjuda era kunder som inte era konkurrenter
har?(Specialvaror)

- Joo jag har Esteé Lander, Chanel och ndagra andra mdrken som inte andra har har i Borgd. Sen
har jag ocksa dofter som till exempel Prada som inte andra butiker har har. Hudvardsprodukter som

Gatineau och Stendahl har jag ocksd som inte tax-free heller har.

Borgé som shoppingdestination

32. Vad tycker ni att Borgas styrkor och svagheter dr som shoppingdestination?

- N svaghet dr det att det dar ganska utspritt, och det verkar att de som sprider ut det vill sprida
dannu lite mera ut det hayr just med Kungsporten da och Konstfabriken. Att de kéinns som att de mera
vill splittra pa det dn at fa det i takt, vilket dr synd. Styrkor dr ju att det har dr en stad att det dr
inte som Sibbo. Att du far harifran allt du bebdver, att du bebover inte aka till en annan stad for att
shoppa. Sedan finns har ju mycket sma afférer som folf uppskattar och just specialaffirer som har

produkter som inte finns i andra stider kanske.

33. Hur kunde Borga ytterligare utvecklas som shoppingdestination?

- Stan tar dessutom lite och sabbar att de dger ju fastigheter nar man gar fran Ganmla stan mot stan
mitt emot Rouge och Citymarket pa Mannerbeimgatan att dar dr ju jdtte stora skyltfonster och dir
skulle kunna vara affirslokaler men att de anvinder de som mdtesutrymmen. Att som turist s tror
man ju att det tar siut dir att de skulle istillet kunna hyra ut dem till foretag som kunde laga en
butik ddr. De kunde se till att det finns tillrdckligt med affdrs utrymmen och gira det mer treviigare
att det dr ju grymt om man ténker att man kommer som en turist fran Gamla stan och sa tittar man

mot centrum sa ddr dar ju ingenting som lockar dig att komma mot centrum att det ar ju grymt fullt
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Citymarkets horn, och just de ddr motesutrymmen som stan har dér i hornet. Att man forstar ju inte
ens att hit finns ndgonting att det skulle bli littare att ga hitat. Parkeringsavgifterna dr en annan sak
Borgd stad har sabbat med att det finns inga andra stider i det hér landet som har sa har higa par-
keringsavgifter om man inte raknar med mitt i Helsingfors centrum, att det dr en sak som fkanske
borde funderas pa annu. Att manga stider har ju endast parkeringspuck och pa det sdttet far man

ocksd in pengar med eftersom folk glommer ju att sdtta dem ocksa eller sdtter fel tid.

34. Har Borga nigot omrade med kapacitet som kunde lyftas fram eller koordineras

bittre?

- Torget skulle man kunna fixa och untveckla, eller dir kunde vara parkering och busstation under
_jorden som manga andra stider har gjort. Och just det har med att inte splittra pa staden for desto
mer splittrad staden dr desto svarare har kunden att bitta, att det borde bli mer kompakt och just

utveckla mer hdr mitt i centrum som de lite gor nu med Sokos och sa har vilket dr mycket positivt.
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