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Abstrakt

Det har examensarbetet har gjorts pa uppdrag av Stockholm Visitors Board dar jag
undersoker varumarkesbyggnad via sociala medier av destinationen Stockholm.
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en djupdykning i tillganglig skriftlig dokumentation kring Stockholm Visitors Board och
dess dokumenterade marknadsforingsstrategier och arbete. Denna litteraturstudie ligger
som grund i den empiriska studien. I steg tva av studien genomfors intervjuer med
personer som ar engagerade strategiskt i Stockholm Visitors Boards samt Visit Swedens
arbete mot den finska marknaden. | det tredje skedet genomfors en redovisning av

resultaten samt en analys.

Med hjélp av min teoretiska referensram har jag kunnat analysera materialet fran
intervjuerna och i den avslutande analysen, kunnat dra slutsatser och asikter kring hur
Stockholm marknadsférs mot den finska marknaden via sociala medier och hur val detta

arbete stammer 6verens med radande teorier inom studieomradet.
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1. Inledning

Detta kapitel syftar till att ge en bakgrund till varfor varumarkesarbete genom sociala
medier &r intressant som studieomrade samt hur dessa kanaler kan anvandas for att
forstarka ett varumarke for en destination. Vidare presenteras i detta stycke dven
uppsatsens syfte, problemformulering samt diverese teoretiska saval som empiriska

avgransningar.

1.1 Bakgrund

Min uppdragsgivare ar Privatresor som ligger under Stockholm Visitors Board, Stockholm
Visitors Board. Syftet for Privatresor &r att marknadsfora Stockholm internationellt
tillsammans med olika samarbetspartners for att tillsammans 6ka antalet gastnatter. Detta
gors under varumarket Stockholm — The Capital of Scandinavia. Inom detta affarsomrade
marknadsfor sig Stockholm mot privatsegmentet, detta sker genom tre olika malgrupper;
konsument, séljled och media. Malet ar att marknadsféra Stockholm som en dret runt
destination samt som en lamplig citybreak destination.

Sociala medier ar idag en del av vardagen for majoriteten av svenskar och finlandare.
Enligt sajten Internet World Stats (2012) ar hela 90 % av den svenska befolkningen och
85,3 % av den finldndska internetanvandare, vilket ar dubbelt s& mycket som for 10 ar
sedan. Enligt kreafonbloggen (Kreafon, 2012) sager sig ungefar en fjardedel av alla
svenskar anvénda sociala medier under en genomsnittlig dag medan den motsvarande
siffran for Finland enligt Social Media Nordic (2012) &r hela 54 %. Det &r darmed inte
forvanande att 65 % av alla finlandska foretag enligt en rapport fran USAs
utrikesdepartment fran 2010 skulle anvéanda sig av sociala medier under 2010, samt att 74
% menade att de skulle 6ka satsningen (det vill sdga, nagra skulle borja) under 2011.
Facebook som é&r ett av de mest populéra sociala medierna har idag 4.6 miljoner svenska
anvandare och 2.2 miljoner finlandska anvandare enligt Facebooks egna statistik.
(Checkfacebook, 2012) Det & med andra ord cirka 55 % av hela den internetanvéandande
befolkningen respektive 47 % enligt Socialbakers (2012). Utéver Facebook ar bloggar en
social mediekanal som vaxt lavinartat pa senare ar och hela 44 % av svenskarna sager sig

anvanda, skriva i eller ta del av bloggar for information.

Sociala medier som marknadsforingskanal dr nagot som vackt stort intresse bland foretag,
men utmaningen har varit stor. Hur marknadsfér man sig i en kanal, d&r kunderna aktivt

kan ge respons och kommunikationen gatt fran ensidig, till en ge — och — ta relation och dar
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spridningen av positiva erfarenheter, saval som negativa pa bara nagra minuter kan sprida
sig till flera hundra tusen? Kapferer (2001, s. 148-149), menar att i och med internets
uppkomst har konsumenter blivit mer jag-inriktade med omedelbar atkomst, dér en snabb
respons fran foretag ar extremt viktiga. Vidare menar Kapferer (2001, s. 148-149) att
Internet som medium hjélpt konsumenter att interagera med varandra och att samlas kring
gemensamma asikter. Som en foljd av detta visas kulturella skillnader betydligt tydligare

pa internet, samt skapar mer kravande konsumenter.

I och med den stora internetanvandningen har det digitala mediebruset ocksa vaxt
lavinartat. De traditionella digitala annonskanalerna (t.ex. banners, e-postutskick, och
reklamklipp i1 online-tv) bombarderar konsumenter med budskap om vilka produkter de ska
kopa eller vilka tjanster de ska anvanda. Uggla (2003, s. 32-33) menar dock pa att
konsumenter borjat fa svart att valja nar de nu har sa pass manga valmajligheter och att
varumarkeskannedomen allt oftare féller avgorandet i det digitala mediebruset. Srivastava
& Shocker (1991, 5.91-124) forstarker detta pastaende i sina varumarkesstudier och menar
att begreppet brand equity, det vill sdga summan av de vérden foretagen lyckas associera

med sitt varumarke kan avgora foretagets framtid.

Denna studie kommer att fokusera sin teoretiska grund pa teorier och forskning kring
onlinemarknadsféring i sociala medier, sa val som pa en mangd forskning rérande mun-
till-mun kommunikation (word-of-mouth) i de nya digitala kanalerna. Vidare kommer aven
traditionell varumarkesteori (brand equity) att presenteras, da ovrig teori ar beroende av
den. Studien har darefter som mal att tillsammans med kvalitativa empiriska studier via
Stockholm Visitors Board underséka hur marknadsféringen av varumarket Stockholm som

destination marknadsforts och marknadsfors via digitala kanaler.

1.2 Syfte
Syftet med denna studie ar att genom en grundlig teoretisk genomgang av studieomradet

kring sociala medier och varumarkesarbete online gora en jamforelse mellan teorierna samt
det faktiska varumarkesarbetet som Stockholm Visitors Board bedrivit och bedriver mot

den finska marknaden.

1.3 Problemformulering
Hur och vad marknadsfors destinationen Stockholm som mot den finska marknaden,
genom sociala medier och hur val stimmer de faktiska marknadsforingsaktiviteterna
overens med de teorier som presenteras i studien? Hur har resonemanget gatt nar man tagit

fram Stockholms varumarke mot den finska marknaden?



1.4 Avgransningar
Studien avgransas bade empiriskt och teoretiskt for att konkretisera marknadsféringen av
destinationen Stockholm mot den finska marknaden och ge l&saren en snabbare inblick och
battre forstaelse for studieomradet.

1.4.1 Teoretisk avgransning
Denna teoretiska studie avgrénsas till forskning kring traditionell varumarkesteori (brand
equity), onlinemarknadsforing av destinationer och hur destinationer kan forstarka sitt
varumarke 1 digitala miljoer, samt forskning rorande sociala medier och mun-till-mun

kommunikation i den digitala miljon med fokus pa sociala medier.

1.4.2 Informationsinsamling - avgransning
Informationsinsamlingen &  begransad  till  Stockholm och dess centrala
marknadsforingsorgan Stockholm Visitors Board och hur de arbetat med att marknadsféra
Stockholm mot den finska marknaden, i och utanfér sociala medier. En viss méngd
information tas dven in fran Visit Sweden med vilka Stockholm Visitors Board ofta

samarbetar.

1.5 Studiens disposition

| detta kapitel beskrivs studiens uppbyggnad och ar tankt att ge lasaren 6verblick och insikt
i studiens delar och dess innehall.

Kapitel 1) Syftar till att ge lasaren en inblick i studieomradet och véacka ett intresse for
detsamma. Vidare syftar det till att ge lasaren en konkret bild av de begrénsningar studien

har innan denne borjat lasa.

Kapitel 2) | detta kapitel gors en teoretisk genomgang av studieomradet med syfte att
presentera de vetenskapliga rén som existerar inom varumarkesuppbyggnad i traditionella

kanaler saval som digitala kanaler.

Kapitel 3) I kapitel 3 gors en genomgang av den vetenskapliga metoden. Detta kapitel
syftar till att presentera de metoder som anvants for insamling av den vetenskapliga

informationen i denna studie samt presentera forfattarens installning till kunskap.

Kapitel 4) | detta kapitel presenteras den informationsinsamling av sekundardata fran
dokumentation som tillhandahalls av Stockholm Visitors Board (Stockholm Visitors
Board) och Visit Sweden.
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Kapitel 5) | detta kapitel presenteras de kvalitativa studierna kring Stockholm som
destination och hur denna marknadsfors och har marknadsfoérts mot den finska marknaden.
I den andra sektionen av detta kapitel gor jag en kritisk granskning av informationen som
samlats in och applicerar teorierna fran kapitel tva, i en analys som har som syfte att kunna
utréna skillnaderna och likheterna mellan de vetenskapliga ronen och den empiriska

verkligheten om hur ett varumarke kan forstarkas.

Kapitel 6) | detta kapitel drar jag slutsatser kring studien och forhoppnings far svar pa

syftet och problemformuleringen fran kapitel 1.

Kapitel 7) | detta kapitel delger jag uppdragsgivaren implikationer fran studien om hur de
ska kunna arbeta med att forstarka Stockholm som destination mot den finska marknaden.

Vidare presenteras har rekommendationer till Yrkeshdgskolan Novia for fortsatta studier.
Kapitel 7) | detta kapitel presenteras samtliga kéllor och referenser i studien.

Kapitel 8) I detta kapitel bifogas bilagor.

2. Teoretisk genomgang

Jag har valt att dela upp detta kapitel efter de teoretiska studieomraden som jag valt att
grava djupare i. Detta eftersom det annars blir svart att presentera teorin pa ett sakligt och
relevant satt. | vissa fall ar granserna mellan de teoretiska studieomradena vaga, varfor

material fran forskare kan refereras till pa mer an ett stélle.

2.1 Vad ar ett varumarke?
Varumarken har funnits under flera ar, och finns dokumenterade sa langt tillbaka i tiden
som den europeiska medeltiden. Varumérket fungerade da som en kvalitetsstampel vid
forsaljning. (Aaker, 1991, s.14.) Under 1990-talet paborjades emellertid en storre
forandringsprocess for manga foretag rérande hur de sag pa sina varumarken. Varuméarken
gick fran att tidigare ha setts som hjalpmedel vid forsaljning, till en strategisk tillgang, med

ett eget immateriellt varde. (Uggla, 2003, s.7-8 ).

Det finns en rad olika beskrivningar av vad ett varumarke &r, och denna problematik
aterfinns aven inom forskningen. | Amerika som ar det land som legat langst fram i
forskningen kring varumérken aterfinns nedanstaende definition fran American Marketing
Association (2012).
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”A name, term, design, symbol, or any other feature that indentifies one
seller’s goods or service as distinct from those of other sellers. The legal
term for brand is trademark. A brand may identify one item, a family of
items, or all items of that seller. If used for the firm as a whole, the preferred

term is trade name.” (American Marketing Association, 2010).

Det som é&r intressant med ovanstaende definition ar att man i Amerika valt att dela upp
varumarket i en juridisk del (trademark) och en finansiell och psykologisk del (brand). Ett
foretag som ofta omnamns i studier kring varumarken och som dessutom é&r ett av vérldens
mest kanda, dar Coca-Cola. Uggla (2003, s.21), exemplifierar den Amerikanska
uppdelningen av varumérkesjuridiken med att Coca-Cola valt att skydda sitt varumarke pa

fyra olika sétt.

1) Skyddat varumarket Coca-Cola
2) Skyddat kortformen Coke
3) Typsnittet som anvands i logotypen.

4) Utformningen av flaskan.

Light (1994, s.11) forsoker forenkla definitionen av ett varumarke med féljande definition.

”A trademark identifies a product, a service, a corporation. A brand
identifies a promise. It is more than a trademark. It is a trustmark of
enormous value.” (Light, 1994, s. 11)

Flera forskare inom varumaérkesteori forstarker Lights (1994, s. 11) definition. Till exempel
menar Kapferer (2004, s. 116) att ett varumarke inte existerar forran det &r starkt nog att ha
makten att paverka marknaden. Uggla (2003, s.29) haller sig mer till Lights definition och

menar att det juridiska varumarket inte ar nagot vart, forran det kopplats till ett kundlofte.
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Doyle (2002, s.171-172) forsoker visualisera ett varumarkes bestandsdelar genom

nedanstdende modell.

Guarantees

Brand

name
Quality
. :
Features

Design

Pack

1 Tangible praduct

2 Basic brand

3 Augmented Brand

| g— 4 Potential brand

Delivery and
installation

Figur 1. Varumarkets bestandsdelar (Doyle, 2002, 5.171-172.)

Doyle (2002, s.172) menar pa att ett varumarke innehaller fyra lager, dven kallade nivaer
som har sin borjan i cirkelns mitt. Grundnivan, det vill saga mittcirkeln ar produkten eller
tjansten, med andra ord, den verkligen kéarnan av varumarket. | niva tva adderar foretaget
eller organisationen egenskaper till varumarket. Detta kan vara namnet, forpackningen,
logotypen, designen, men aven speciella alternativt unika egenskaper som produkten eller
tjansten har. Denna niva ar den som ska positionera varumarket och gora det
konkurrenskraftigt mot konkurrerande varumarken. Den tredje nivan innehaller
varumarkets tillaggsvéarden och kallas &ven for det utvidgade varumérket. For ett
varumarke inom turismnaringen kan detta vara speciell service pa destinationen, unika
formaner som turist, garantier, eller dylikt som forstarker konsumentens syn pa eller
upplevelse av varumérket. Doyle (2002, s. 172-173) menar vidare att dessa tillaggsvarden
ar extra intressanta fran foretaget eller organisationens synpunkt, da konkurrenter i manga
fall kan ha svart att kopiera dem, da de allt som oftast ar intimt kopplade till varumérket.
Den fjarde och sista nivan ar det potentiella varumérket, och nas endast av foretaget vars
tillaggsvarden vuxit sig sa starka att kunder ej langre ar illojala, trots konkurrenter med till

exempel lagre pris.



2.2 Brand Equity
Som en foljd av att foretag under 80-talet borjade forandra sin syn pa varuméarken och
anvandningen av dem, foddes ett av marknadsforingens mest kanda begrepp, brand equity.
Aaker (1991, s.16-17) menar att brand equity var en av faktorerna som aktivt forde upp
varumarken och strategierna for dem, pa foretagsledningarnas agenda, sa val som inom
forskningen. Under slutet pa 80-talet borjade dock flera olika definitioner av brand equity
cirkulera, vilket orsakade en stor forvirring. Tva kanda forskare inom varumarkesstudier
forsokte i borjan pa 90-talet att reda ut detta och definierade brand equity pa foljande tva

satt.

”A set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that
adds to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a

firm and/or that firms customers” (Aaker, 1996, s. 7)

“Brand equity is defined in terms of the marketing effects uniquely
attributable for the brand — for example, when certain outcomes result from
the marketing of a product or service because of its brand name that would

not occur if the same product or service did not have that name” (Keller,

1993, s. 1)

Flera andra forskare har dven definierat brand equity pa liknande satt. Srivastava &
Shocker (1991, s.91-124) haller med Keller (1993, s. 1) och Aaker (1996, s. 7) i sina
definitioner men adderar i sin forskning tva underkategorier till brand equity; brand
strength och brand value dar brand strength definieras som hur kunder och aterforséljare av
tjansten eller produkten uppfattar varumarket, samt pa s satt positionerar varumarket
gentemot konkurrenter. Brand value definieras som hur vél &garna av varumérket kan
kapitalisera pa varumarkets kannedom samt minimera riskerna for att det ska tappa i varde.
Gemensamt for mycket av forskningen kring brand equity ar att varumarkesarbetet &r en
langsiktig process. Wood (2000, s. 662-669) uppmanar till exempel foretagsledare att
jobba langsiktigt med varumarkets styrkor och varde, da hans forskning tyder pa att en
fokusering pa dessa faktorer leder till 6kad I6nsamhet.

Uggla 2003 (s.28-29) menar pa att forskningen inom varumarkesteori s som brand equity
egentligen handlar om att ett varumarke ska agera som barriar at tva hall, en
intradesbarriar, som hindrar konkurrenter fran att ta marknadsandelar och en

urtradesbarriar, som hindrar kunder fran att byta ut det.



8

Av samtliga forskare inom varumaérkesteori, och speciellt brand equity ar Aaker den som ar
mest kand. Hans modell, Aakers Brand Equity Model &r den absolut mest anvénda
modellen rorande brand equity och de faktorer som paverkar varuméarkets sammanlagda

varde, alternativt skulder. Denna modell forklaras steg for steg nedan.

2.2.1 Aakers Brand Equity Model

Brand Awareness

Perceived Quality Brand Association

Brand Equity

Other Proprietary

Brand Loyalty Brand Assets

Figur 2. Aaker’s Brand Equity Model (Aaker, 1999, 5.20-23)

Aaker (2009, s.20-21) menar att ett varuméarkes vérde &r summan av dess komponenter och

identifierar fyra olika faktorer som starka paverkare.

2.2.1.1 Brand Association
Brand associations eller pa svenska, varumarkesassociationer &r enligt Aaker (2009, s. 98-
100) en kritisk framgangsfaktor for ett varumarke. Exempel pa associationer ar till
exempel, kundférdelar, prisnivaer, manniskor, den grafiska formen alternativt speciella

upplevelser eller anvandningssituationer. (Aaker, 2009, s. 100-101)

Aaker (2009, s.100-101) menar att foretag som lyckas samla fler olika
varumarkesassociationer vilka kompletterar och forstarker varandra kan skapa en brand
image, eller pa svenska, varumarkesbild vilket kan ge en positiv och enhetlig bild av ett
varumarke. Enligt Aaker (2009, s.100-101) sa ligger varuméarkespositioneringen dven hand
i hand med ett varumarkes olika associerade varden. Om ett foretag eller organisation har
positionerat varumarket strategiskt bra, kan det i kombination med positiva och rétt

associationer bli en stark spelare pa marknaden.
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Figur 3. Vardet av varumarkesassociationer. Aaker (2009, s.100-101).

Med modellen ovan illustrerar Aaker (2009, s.100-101) hur olika associationer kan
forstarka ett varumérke. Jag har nedan oversatt respektive rubrik i modellen med en
forklaring nedanfor.

Ta emot information och hjalpprocesser

Varumarkesassociationer kan forenkla kommunikationskravet pa varumarkets dagare.
Istallet for att behdva forklara vad varumarket star for med mycket fakta och langa
forklaringar i olika kampanjer vilket kostar mycket pengar, sa kan dessa varden i basta fall
associeras in i varumarket. P4 sa satt kan associationer aven hjalpa konsumenter, eller
malgruppen att forsta, eller i alla fall tro sig forsta vad varumarket star for. (Aaker, 2009, s.
100-101)

Differentiera och positionera varumarket

Genom starka och positiva associationer kan ett varumarke positioneras, alternativt sticka
ut i mangden och darmed skaffa sig en konkurrensfordel. Ett varumérke som lyckas
associera sig med starka varderingar kan i vissa fall fa monopol pa den kopplingen, och pa
sa satt hindra konkurrenter fran att ta marknadsandelar. (Aaker, 2009, s 101-102)

Skapa skal till att kpa

Associationer kan aven fa konsumenter, eller malgruppen att bérja konsumera mera, och
skapa en trovardighet for varumarket. Det kan dven skapa en varumérkeslojalitet, och
skydda varumarket fran inkraktande varumarken. (Aaker, 1991). Aaker exemplifierar detta

med varumdrken som anvénder sig av kanda personer i sin marknadsféring. Genom
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associationer, kan varumarket skapa en trovérdighet och trygghet for kunderna eller
malgruppen. (Aaker, 2009, s 102-103).

Skapa en positiv kansla runt och for varumarket

Aaker (2009, s. 103-104) menar pa att positiva kanslor, framkallade genom till exempel
symboler kan medféra att konsumenter har svart att kritisera varumarket. Figurer som ar
sGta, alternativt framkallar andra positiva kanslor och som symboliserar foretag blir saledes
ett extra skydd mot kritik, om upplevelsen av varumérket ar negativ. Skulle upplevelsen

vara positiv, blir figurerna &ven forstérkare av upplevelsen.

Bredda varumarket

Om varumaérket lyckats skapa sig positiva associationer och darmed en trovardighet bland
konsumenter och malgruppen. Det forenklar det kommande lanseringar av produkter eller
tjanster, da befintliga kunder redan kanner ett fortroende. (Aaker, 2009, s. 104-105)

Aaker (2009, s. 104-105) fortsdtter i sin modell att forklara vikten av positiva
varumarkesassociationer genom att identifiera 11 stycken kategorier av associationer

genom vilka, varumarken kan oka sitt varde.

|I(undfi:'|rdelar|

[Immateriella tillgangar & egenskaper|
[K&ndis / Ambassador for varumarket]

Varumarket
Namn & Symbol

Inriktning mot en speciell typ av kund / anvéndare]|

Produktkategori

EymbolTar Tivsstil / karaktar]

|Land & geografiskt omrade.|

Figur 4. Varumarkets associationer (Aaker, 2009, s.104-105). Modifierad och 6versatt av
Robertsson, (2012).

Genom att foretag eller organisationer associerar sina varumarken med varden i en eller
flera av kategorierna i modellen kan de forstarka sin varumarkesbild och bli mer
konkurrenskraftiga. (Aaker, 2009, s.104-105)

2.2.1.2 Brand Awareness
Brand Awareness eller pa svenska, varumarkeskannedom, forklaras som hur starkt ett
varumarke ar forankrat i minnet eller medvetandet hos konsumenter, eller malgruppen som
foretaget / organisationen oOnskar paverka. Desto starkare varuméarket ar forankrat i

medvetandet, desto storre ar graden av brand awareness. (Aaker, 2009, s. 57-59). Aaker



11

(2009, s.59-60) forsoker illustrera de olika graderna av Brand Awareness i sin modell,

kannedomspyramiden.

Brand Recall

Brand Recognition

Unaware of brand

Figur 5. Kannedomspyramid, Aaker (2009, s.59-60)

Kéannedomspyramiden ar uppdelad i fyra olika nivaer som alla symboliserar en viss niva av

varumarkeskannedom. Nedan forklaras dessa nivaer mer i detalj. (Aaker, 2009, s.59-60)

1) Unaware of brand kan likstallas med utgangslaget for ett varumarke, det vill séga
att ingen kanner till det.

2) Brand Recognition &r en nagot hogre niva, sa nar konsumenter / malgrupp laser om,
eller hor varumérket sagas, sa kanner de igen det. Kopplingen till vilken produkt- /
tjanstekategori som varumarket associeras till benéver dock inte vara starkt.

3) Brand Recall &r den nast hogsta nivan och kunden / malgruppen kommer sjalva
ihag varumarket nar de tanker pa en viss produkt- eller tjanstekategori.

4) Top of Mind &r den hogsta nivan i pyramiden och symboliserar att varumarket ar
det forsta som konsumenten / malgruppen tanker pa i en viss produkt- eller
tjanstekategori pa fragan om vilka varumarken de associerar till de produkterna

eller tjansterna.

Malet for samtliga foretag eller organisationer med ett varumarkesarbete bor vara att fa sitt
varumarke till top of mind, i de produkt- eller tjanstekategorier som de verkar inom.

(Aaker 2009, s. 59-62) Inom turismbranschen skulle det kunna vara att en destination
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forknippas med sakerhet, ren miljo, eller t.ex. laga priser, beroende pa malgruppen. (Aaker
2009, s. 59-62)

Aaker (2009, s. 59-62) havdar att ménniskor generellt har lattare for att k&nna igen
varumarken, snarare an att minnas dem. For direkta kopsituationer sa ar det darmed extra
viktigt for varumaérken att vara top of mind. Exempel for turistbranschen skulle kunna vara
vilket resmal man véljer, nar konsumenter till exempel tittar pa weekend-resor pa internet

och darmed inte har nagon saljare, eller resebyra som paverkar deras kopbeslut.

2.2.1.3 Perceived Quality
Perceived quality, eller pa svenska, upplevd kvalité ar den tredje av Aakers grundfaktorer
som paverkar ett varumarkes varde. Aaker (2009, s. 79-80) definierar upplevd kvalité som
kundens eller malgruppens Gvergripande intryck av produkten eller tjanstens kvalité, i
jamforelse med konkurrerande varumérkens. Aaker (2009, s. 79-80) medger i sin modell
att definitionen av upplevd kvalité kan skilja sig fran person till person, och pa sa satt bli
valdigt subjektivt, vilket kan orsaka forvirring i matningar. Vidare menar han att den
upplevda kvalitén ofta &r baserad pa andra faktorer sa som prestanda eller graden av tillit
pa varumarkets produkter eller tjanster. Aaker (2009, s.85-86) delar darfor upp begreppet

kvalité i tre olika omraden.
Den verkliga kvalitén: Graden av kvalité pa produkten eller tjansten, enligt objektiva tester.

Produkt-/ tjanstebaserade kvalitén: Kvalitén pa delarna som bygger upp produkten eller
tjansten. | produkters fall kan det vara komponenter, eller kringtjanster, med i tjansters fall,

manniskorna eller systemen som skapar den.

Kvalitén pa tillverkningen: Graden av Gverensstammelse mellan specifikationerna pa

produkten eller tjansten, gentemot vad som faktiskt levereras.

Aaker (2009, s.85-86) menar bland annat att en hdg grad av upplevd kvalité kan leda till
att varumarket kan ta mer betalt for produkten eller tjansten som tillhandahalls och
identifierar sju stycken dimensioner for hur foretag kan héja den upplevda produktkvalitén,
samt fem stycken tips for hur de kan hdja den upplevda kvalitén pa tjansterna. Da
marknadsforing av destinationer faller inom tjanstesektorn sett till Aakers definition, har
jag av utrymmesskél valt att endast presentera dem fem punkterna for att héja den
upplevda tjanstekvalitén.
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1) Det som syns- Se till sa att lokalen, destinationen, personalen inger en kéansla av
kvalité. Detta bor genomsyra allt.

2) Tilliten — Se till s& att dokumentationen och redovisningen av tjansten utfors
korrekt och att detta kommuniceras pa ratt satt till kunden.

3) Kunskapen & kompetens — Se till sa att personalen har tillracklig kunskap for att
kunna ge kunderna réatt service, och arbeta pa ratt satt. De maste inge fortroende i
allt de gor.

4) Snabbhet — Se till sa att personalen vill och kan hjilpa kunderna genom snabb
service.

5) Empati — Se till s& att varje kund / konsument far individuell uppmarksamhet eller

empati.

Aaker (2009, s.79-80) menar avslutningsvis att den upplevda kvalitén kan leverera foljande

varden till varumarket.

1) Ger kunden ett skal till att kopa / valja just det varumérket pa grund av kvalitén.

2) Differentierar varumarket, det vill sdga, sarskiljer det fran konkurrenter genom
kvalité.

3) Priskansligheten bland kunderna minskar och varumarket far kosta mer.

4) Gor att aterforsaljningskanaler, till exempel for turismbranschen, att resebyraer
hellre arbetar mot en specifik destination an en annan.

5) Ger en grund for varumarket att géra en branschglidning, det vill séga lansera nya

produkter eller tjanster som da kan leva pa varumarkets uppelevda kvalité.

3.2.1.3 Brand loyalty
Aaker (2009, s. 40-41) menar i sin brand equity modell att brand loyalty, eller pa svenska,
varumarkeslojalitet, &r den absolut viktigaste komponenten i ett varumarkes varde och den
verkliga karnan. En hog lojalitet leder till att kunderna konsumerar varumarket mer an en
gang och i manga fall, att de aktivt valjer bort konkurrenter, trots att de kanske har lagre
priser, eller andra vérden. En lag lojalitet betyder at andra sidan att kunderna inte tanker pa
vilket varumarke de konsumerar utan endast egenskaper sa som till exempel prisnivan, i en
viss produktkategori. Aaker (1991, s. 27-30) forstarker vikten av en hog
varumarkeslojalitet, och menar att en trogen kundbas genererar ¢kad forsdljning och

darmed en hogre vinst.

Aaker (1991, s. 27-30) menar vidare att en hog varumérkeslojalitet medfor minskade

marknadsforingskostnader, da en lojal kund kostar mindre att behalla, snarare an att
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attrahera en helt ny kund. Genom word-of-mouth, sprider &ven lojala kunder varumarket.

Vidare menar han att ett foretag aldrig far dra sig fran att investera tid och pengar i

uppbyggnaden av en kundbas. Detta eftersom att varumarket endast kan bibehélla sin

varumarkeslojalitet, genom att varda varumarket och kundrelationerna aktivt.

Aaker(2009, s.41-44) definierar i sin modell, fem olika nivaer av varumérkeslojalitet.

1)

2)

3)

4)

Switching costs

Figur 6. Aakers lojalitetsmodell (Aaker, 2009, s41-42)

Den lagsta nivan av varumarkeslojalitet ar kunder som ar helt likgiltiga vilket
varumarke de konsumerar och byter mellan varumarken som regel snarare &an
undantag.

Néasta niva innehaller vad Aaker kallar for “vanliga konsumenter”. Denna grupp
byter ogarna varuméarke da det kanns anstrangande, savida de inte hittar nagot de ar
missndjda med. De kan dock ténka sig att byta om ett battre erbjudande eller
alternativ, kommuniceras till dem.

Nasta niva innehaller konsumenter som &ar nagot mer lojala an niva tva. Denna
grupp har véldigt bra insikt i varfor de ar lojala till varumarket, och har valt att vara
lojala &ven om varumarket kanske inte &r det basta i alla avseenden som till
exempel tid eller pengar. Konkurrenter som vill ”ta” kunder fran ett varumérke med
kunder i denna kategori, behdver 6vertyga dem genom att drastiskt erbjuda dem
béttre kvalité pa punkterna som kunden kanske tycker ar de samre med varumarket
de ar lojala till.

| den fjarde, och darmed nast hogsta nivan kallar Aaker kunderna for varumarkets
vanner. De ar valdigt lojala till varumarket, men foretaget / organisationen som

ager varumarket har daremot svarigheter att identifiera varfor relationen &r sa stark
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mot just denna grupp. Ofta hamnar de som haft en valdigt lang relation med
varumarket i denna kategori.

5) Den hogsta nivan i Aakers lojalitetsmodell karaktariseras av den extremt lojala
gruppen av konsumenter. De &r stolta 6ver att konsumera varumarket och kanner
att de genom att anvanda det, uttrycker sig. De pratar gdrna om varumarket och

sprider det pa sa satt vidare i sin bekantskapskrets.

3.2.1.4 Other Proprietary, Brand assets.
Den sista faktorn som Aaker (2009, s. 167-168) menar paverkar ett varumarkes brand
equity, ar varumarkets namn samt hur vél skyddat det ar i form av patent och andra
juridiska skydd. Aaker (2009, s.169-170) menar &ven pa att det ar just i namnprocessen
som flera foretag misslyckas da de later en liten grupp manniskor, alternativt ibland endast
en person, till exempel, den som kom med idéen, att valja namn pa produkten. Aaker
(2009, 5.169-170) menar att valet av namn ar extremt viktigt for varumarket, da ett bra valt
namn, kan ge associationer och forklaringar till vad produkten gor och star for, utan att
man behdver marknadsfora just de bitarna. Aaker (2009, s. 23-23) menar dven pa att ett val
valt namn, som skapar fortroende och kanns igen, medfor att varumarket kan skapa sig

unika distributions och handelskanaler.

3.3 Varumarkesbyggande - online av destinationer
Buhalis & Law (2008, s.609-23) havdar att kommunikations- och informationsteknologi &r
av storsta vikt for att forstd hur utvecklingen av dagens turismdestinationer gar till. Att
digital kommunikation okat i betydelse och darmed foretagens webbutveckling okat i
betydelse beror till stor del av webb 2.0 vilket enligt Vickery & Wunsch-Vincent (2007, s.
9) betyder ett internet, i standig forandring, dar webbtjanster hjalper anvéndare att ladda
upp material, bilder och betygsatta produkter och tjanster. Enligt Tussyadiah &
Fesenmaiser (2009, s.24-40) anvands webb 2.0 av majoriteten av varldens turister, som
soker upp och delar med sig av erfarenheter fran olika resmal. Vidare menar de att detta
digitala material som laddas upp, har okat i betydelse for medvetenheten kring vilken
destination som turister valjer och betydelsen fér destinationers varumaérken.
Parameswaran & Whinston (2007, s. 336-350) menar att de bakomliggande skalen till
denna utveckling &r att datorkunskapen, tillgangen till tradlésa datorer samt enklare
verktyg for att ladda upp information och bilder har ékat markant under de senaste aren.
Vidare menar de att denna utveckling, medfort att kontrollen éver varumérket, online, inte
langre kontrolleras av varumdrkeségarna, utan av konsumenterna och anvandarna.

Dwivedi, (2009, s.226-232) forstarker detta och menar pa att just internet blivit viktigare



16

for marknadsforingen av destinationers varumérken. Detta & en enorm utmaning for de
som arbetar med marknadsforingen och staller hogre krav pa arbetet, Govers & Go (2003,
s.13-29) menar att det i vissa fall kan behdvas en nedbrytning av tidigare varuméarkesarbete
for att istallet anpassa det till den digitala tidsadldern. Govers & Go (2004, s.73-89)
exemplifierar detta med en undersékning pa destinationsmarknadsférigen av Dubai, dér en
stor skillnad patraffades mellan vad Dubai som land, marknadsforde for varden, och vad
turister skrev om destinationen. Likasa patraffade Choi et al (2007, s.118-129) en liknande
situation rérande Macau dar myndigheterna onskade bredda varumarket och darmed
turismen till mer &n bara casinot. Detta Overensstimde dock ej med de digitala
informationskallorna, vilka hade forankrat casinon som det typiska for Macau. Det &r
enligt Dwivedi, (2009, s. 226-232) med andra ord ingen slump att de tio mest besokta
webbsajterna i varlden, drivs av anvéndargenererat material snarare an av foretagen eller
varumarkena sjalva. Munar (2011, s. 226-232) menar emellertid att det kan vara stora
skillnader mellan hur pass mycket ett lands invanare paverkas av online varumarket,
gentemot det som marknadsfors av destinationerna i andra kanaler. Detta beror enligt
Munar, (2011, s.226-232) pa att manga lander, fortfarande ligger efter i den digitala
utvecklingen. Munar, (2011, s. 226-232) delar upp material som konsumenter delar med
sig av pa webben rérande destinationer i tre olika kategorier och forklarar hur det gar till i

respektive kategori.

Berattande — Turister berattar om sina upplevelser, positiva, sa val som negativa. Denna
beréttande kategori kan i sin tur delas upp i fyra olika kategorier. (1) Uppslagsverket vilket
exemplifieras av projektet Wikitravel, som har som mal att genom anvéandargenererat
material skapa en gratis webbguidebok. Pa dessa sidor finns inte marknadféringssloganen
med och oftast inte heller logotypen och graden av tillit till materialet 6kar darfor. Enligt
Munar, (2011, s. 226-232) sa uppfattas ofta materialet pd uppslagsverkssidor som
Wikitravel som objektivt och neutralt bland konsumenter. (2) Recensioner pa webben &r en
kategori som Okat markant och enligt Munar, (2011, s. 226-232) har webbsidor som
TripAdvisor orsakat en stor oro bland destinationsmarknadsforare, da de ej kan paverka
vad som skrivs om dem och materialet har e med destinationernas
marknadsforingsslogans att gora. (3) Resedagbocker pa webben ar den tredje
underkategorin d&r anvéndare skriver vad de tycker om olika destinationer, ofta medan de
ar pa plats i de olika landerna. Aven har far ldsarna av resedagbockerna en neutral
uppfattning da kommersiella budskap inte kommer fram. (4) Bloggar &ar den fjarde

kategorin och dven om den ar lik den tidigare kategorin, sa samlar bloggar ofta mer
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material dn resedagbdckerna och fokuserar ofta mycket pa den egna opinionen (Ryu et al,
2009, s.619-632). Aven organisationer & foretag forsoker aktivt arbeta med denna
kategori, genom att skapa egna bloggar. Det marks dock tydligt att det inte &r

anvandargenererat material (Munar, 2011, s.226-232).

Ljud (audio) — De laddar upp ljudklipp som andra kan lyssna pa. Enligt Munar, (2011,
5.226-232) ar denna kategori den som har minst material pa webbsajter. Dock 6kar den

stadigt tack vare att podcasts Okat i popularitet.

Visuellt material — Denna kategori innehaller bade videoklipp och bilder och ar enligt
Munar, (2011, s. 226-232) den mest populdra typen av material att ladda upp kring
destinationer. Ofta laddas materialet upp tillsammans med en beskrivande text, eller asikt.
Munar, (2011, s. 226-232) exemplifierar webbsidor sa som Youtube och Flickr. Eftersom
dessa bilder eller videoklipp oftast inte ar redigerad alls, alternativt valdigt lite, sa skapar
de en otroligt stark paverkan pa hur varumarket uppfattas for de som ser bilden eller
videoklippet. Da de flesta av webbsidorna som anvands for uppladdning av bilder och
videoklipp fran destinationer, sa blir denna information valdigt fristaende fran
kommersiella budskap fran respektive destination. Samtidigt sa formar denna
kommunikation en aktiv bild av varumarket, som andra besokare tar till sig. (Munar, 2011,
S. 226-232). Munar, (2011, s. 226-232) menar pa att flera anvandare som laddar upp
material och pa sa satt formar andras uppfattningar om en destination, ofta kan ta starkt
avstand fran kommersiella budskap och hanvisar till andra subkulturer sa som, Oppen

kallkod och hacker kulturen.

Munar, (2011, s.226-232) identifierar i sin forskningsrapport tre olika strategikategorier
som destinationsmarknadsforare anvander for att hantera anvandargenererat material. De

tre kategorierna ar.
Mimetic — Verklighetsbildande strategin.
Advertising — Den annonserande strategin.

Analytic — Den analytiska strategin.
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Nedan forklaras strategierna tydligare.

Tourist Created

DMO Content

Destination
Branding

Mimetic/Advertising

Figur 7. Munars modell for Mimetic / Advertising online strategy for DMCs (Munar,
(2011, 5.226-232)

1) Verklighetsbildande strategin

Med den hér strategin forsoker destinationsmarknadsforaren att kopiera kdrnan av sociala
medier och addera den pa den / de egna webbsidorna. Den officiella webbsidan for
destinationen forsoker pa sa satt att bjuda in anvéandare att sprida material om destinationen
via den egna sajten och pa sa satt behalla lite av kontrollen dver vad som sprids. Denna
strategi ses som konservativ da den fortfarande forsoker kommunicera den officiella
destinationskommunikationen och &r inte jatteeffektiv sett till spridningen av
informationen frdn det anvandargenererade materialet, dd anvandare-till-anvandare
spridningen inte kan ske, som via webbsidor, som ar dedikerade for denna typ av
spridning, med massor av medlemmar. Flera lander anvéander denna strategi, sa som till
exempel Kopenhamn, vilka skapat Your Copenhagen, i sin officiella turistportal. (Munar,
2011, 5.226-232)

2) Den annonserande strategin

Denna  strategi  foljer den traditionella synen av  marknadsféring  dér
destinationsmarknadsférarna identifierar webbsidorna med mycket anvandargenererat
material som bra annonsplattformar och forsoker da att na sin malgrupp, genom banner-
annonsering och andra format som gors tillgangliga for annonserande foretag. | vissa fall
behdver annonserna inte kosta, vilket &r fallet med mikrobloggningstjansten Twitter som &r
en av de storsta sociala medierna och ddrmed anvéndargenererade sajterna i varlden. | juni

2009 var cirka 350 destinationer representerade. (Munar 2011, s.226-232). Denna strategi
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Okar destinationernas nérvaro i de sociala medierna, men medfor en envagskommunikation
istallet for en dialog och destinationerna drar inte nytta av all anvéndargenererat material
som finns eller skapas pa de olika webbsidorna. (Munar 2011, s.226-232)

3) Den analytiska strategin

DMO

Destination Branding

Tourist Created
Content

prevention

knowledge

Figur 8. Munars modell for Analytic online strategy for DMCs Munar, (2011, s.226-232)

Den analytiska strategin ar uppdelad i tva olika underkategorier. Den (1) férebyggande,
och den (2) kunskapsbaserade. | den forsta underkategorin, forsoker
destinationsmarknadsforare halla koll pa vad som skrivs i det anvandargenererade
materialet om deras destination. Som regel agerar de endast om nagon valdigt dalig
reflektion om destinationen sprids. Denna strategi ar relativt enkel att arbeta med, da det
finns flera verktyg som enkelt kan halla koll pa samtliga sajter med anvandargenererat
material (sociala medier). Ofta anvander sig destinationerna av en reklambyra, alternativt
en kunnig webbmaster som skoter denna 6vervakning. | den kunskapsbaserade strategin
forsoker destinationsmarknadsforare att genom avancerade system, analysera allt som
skrivs om dem och omvandla den informationen till strategisk kunskap som kan
ateranvandas i marknadsféringen. Denna strategi innebar for de flesta foretagen, eller
organisationerna en stor omstallning gentemot hur de tidigare arbetade. Den analytiska
strategin dr den som ar béast l&mpad till de sociala medierna. (Munar, 2011, s.226-232),
2009)

3.4 Sociala medier

Redan 1971 introducerade Kotler & Zaltman begreppet social marknadsforing da

marknadsforare redan da arbetade med vad som pa den tiden kallades sociala medier inom
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marknadsforingsomraden, dar man inte langre forsokte att salja en specifik produkt, utan
en asikt eller kansla. (N.Bloom & D. Novelli, 1981, s.79-88) G.Mangold & D.Faulds
(2009, s. 357-365) havdar aven de att sociala marknadsforingsteorier inte &r nagot helt nytt
och drar i sina studier paralleller till den traditionella promotionsmixen, vilken de h&vdar
delvis fortfarande kan appliceras i de moderna sociala medierna. De menar pa att
likheterna med tidigare teorier kring marknadsféring fortfarande galler eftersom att sociala
medier 6ppnar kanaler genom vilka foretag kan prata med sina kunder vilket &r grunden for
traditionella marknadsforingsteorier. Samtidigt som de pavisar en likhet presenterar de
aven olikheter, dar den storsta olikheten, &r att i den digitala varlden kan kunderna numera
hitta varandra betydligt enklare och att sociala medier ger dem méjligheten att prata med
varandra direkt. Denna kommunikation &r nagot som faller utanfor foretagens kontroll och
utmaningen blir att i ett tidigt skede, snarare planera hur de kan styra kommunikationen i
den riktningen de Onskar an att forsoka tvinga kunderna. J. Zhang & T. Daugherty (2009,
s.53-63) ger dock en positiv nyhet till féretag och organisationer nar de i sin forskning
pavisar att Davison’s (1983, s.1-15) studier om tredjepersons-effekt, dar kunder inte tror att
de sjélva blir paverkade av kommersiella budskap, utan endast deras vanner och andra ar

maérkbart storre i moderna sociala medier &n i évrig massmedia.

En forskningsartikel fran Strategic Direction (2012, s.4-6) forstarker pastaendet om att
sociala medier kraver en ny typ av agerande fran foretagen och gar sa langt som att séga att
foretag och organisationer maste andra sina tankebanor for att kunna hantera de sociala

medierna. De gar vidare med att lista ett antal viktiga punkter.

- Kunder pratar om vad de vill ha och behéver samt gor det i realtid. Genom att
foretaget eller organisationen ar aktivt i sociala medier har det mgjlighet att gora en
mer personlig koppling till kunderna, och att fanga upp trender precis nar de dyker
upp.

- Genom att vara aktiv i sociala medier kan foretagen fanga upp eventuella klagomal
eller missnéjen som kunder har och motverka dem innan de sprider sig. Studier har
visat att en person som ar nojd, berattar det gérna for i snitt tre personer, medan en

missndjd person, beréttar for i snitt 10 personer.

Vidare presenterar rapporten fran Strategic Direction (2012, s. 4-6) siffror, pa att cirka 77
% av alla marknadsforare idag anvander sig av sociala medier i sitt arbete. Strategic
Direction (2012, s. 11-13) skriver i samma utgdva att traditionell CRM (customer

relationship management) ligger i det forgangna och menar att man numera bor kalla det
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for social CRM dar den stora skillnaden dr att relationen mellan foretag / organisation och
kund, &r ett samarbete pa kundens villkor, snarare an pa foretagets villkor. Budskapen mot
kunderna tas inte langre emot utan reservation utan diskuteras flitigt i sociala medier. For
att kunna hantera denna nya situation rekommenderar Strategic Direction (2012, s.11-13)
att foretag bor oka sin transparens och darmed vara sa éppna och arliga som méjligt och
om verksamheten. Detta for att 6ka tilliten och dédrmed forstarka relationen i de sociala
medierna. Att aktivera kunderna genom tavlingar, frageformuldar och andra aktiviteter
online, ar enormt viktiga for att kunna ta reda pa vad kunderna tycker om, och &nnu
viktigare, & missnojda med. Sashi (2012, s. 253-272) tar steget langre och hdvdar att den
traditionella marknadsféringsmixen dér organisationen skulle ta de strategiska besluten
baserat pa marknadsundersokningar inte fungerar i sociala medier, utan att de numera bor
lata kunden vara delaktig i hela produktvecklingen. Pa detta sétt forstarker organisationen
kundens lojalitet och forsakrar sig om att kundnéjdheten & maximal hela tiden. Sashi
(2012, s. 253-272) presenterar i sin forskning en teoretisk modell kring uppbyggnaden av
relationer med kunder. Modellen &r tydligt anpassad till sociala mediers potential for att
oka kontaktytan med malgruppen och illustrerar teorin som en aldrig avslutande cykel, dar

malet ar att standigt forbattra kundrelationen. Nedan beskrivs stegen i teorin.

Connection

Engagement Interaction

Customer
Engagement
Cycle

Commitment Retention

Figur 9. Sashi (2012, s. 253 - 272) Customer Engagement Cycle.



22

Kontakten (connection) — Forsta steget ar kontakten, detta kan givetvis goras offline, men
Sashi (2012, s. 253-272) menar att sociala medier ar den ultimata kanalen for
organisationer att skapa nya kontakter och att na ut till manga pa valdigt kort tid.
Kontakten kan ske bade nar kunden ar i behov av / soker en specifik produkt eller tjanst
alternativt innan behovet uppstar och da vara forst ut nar behovet val uppstar.

Interaktion (interaction) — Andra steget i uppbyggandet av relationen &r att interagera
med kunderna. Detta steg har drastiskt forbattrats i och med sociala medier dér
organisationer nu med hjalp av bloggar och sociala natverk sd som Facebook, har en
plattform déar kunderna samlas och diskuterar produkten / tjansten. Foretagen har i denna
fas mojlighet att folja diskussionerna och forbéattra sina produkter och kommunikation.
Detta aterknyter till vad Strategic Direction (2012, s. 4-6) skrev i sin rapport om att foretag
behdver utnyttja sociala medier till att lyssna mer pa kunderna och anvéanda deras insikter i

strategiska beslut. Denna fas blir saledes den vardeskapande delen i modellen.

NoOjdhet (satisfaction) — Denna fas &r den kritiska delen av relationen dar resultat av
interaktionen visar om kunden ké&nner sig ngjd, eller missnojd. Sashi (2012, s. 253-272)
hanvisar i detta steg till Mittal & Kamakura (2001, s. 131-142) vilka fastslog att en relation
inte tar slut for att ett kop genomforts, vilket kundundersékningar ibland ger intrycket av.
For att kunna ga vidare i relationen kravs daremot att kunden blivit mer an bara néjd i sin

kontakt med organisationen utan att det dvertraffats.

Bevarande fasen (retention) — Denna fas syftar till att uppratthalla relationen till kunden
mellan kopen / interaktionerna. Sashi (2012, s. 253-272) menar pa att aven om en kund
varit extremt nojd med sitt kop / tidigare interaktion, sa medfér inte detta nédvandigtvis att
det langsiktiga forhallandet &r detsamma. Bevarandet av relationen kan istallet ske pa
grund av att den haller ut. En studie fran (Gustafsson et al 2005, s.210) pavisade dock att
kundnojdhet var en faktor som paverkade den bevarande fasen, likasa hur lange relationen
hade pagatt sedan tidigare. Kanslor for varumarket i sig paverkade ej den bevarande fasen,

dock i kombination med 6vriga faktorer.

Engagerande fasen (commitment) — Denna fas paverkas av tva stora dimensioner vilka
delvis forklarades tidigare av (Gustafsson et al 2005, s. 210). Den férsta dimensionen som
paverkar den engagerande fasen ar den affektiva dimensionen. Ett affektivt engagemang
kan till exempel som Sashi (2012, s. 253-272) skriver, vara nar en kund som ofta gar till en
restaurang lar kénna personalen, vilka i sin tur l&r sig vad mannen tycker / inte tycker om

och darmed ger honom battre service. Detta medfor i sin tur att relationen och
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engagemanget dem emellan forstarks och kunden kanske véljer bort andra alternativ. Den
andra dimensionen som paverkar denna fas ar den kalkulerande dimensionen. Sashi (2012,
s. 253-272) tar aterigen restauranger som exempel for denna fas och menar att om en kund
t.ex. gillar en specifik typ av mat, till exempel vietnamesisk, och det endast finns en i
narheten med just den typen av mat, sa kommer kunden valja bort andra restauranger pa
grund av att de inte kan tillhandahalla den mat (produkt) som kunden 6nskar. Sashi (2012,
s. 253-272) menar att det kalkulerande engagemanget i hogre grad paverkar kundens
lojalitet medan det affektiva engagemanget paverkar kundnojdheten. Om kunden &r bade
lojal och valdigt nojd, sa existerar en stark, uthallig relation med starka emotionella band.
(Sashi (2012, s. 253-272).

Forsvarande fasen (Advocacy) — Den forsvarande fasen sker oftast efter ett kép eller
transaktion mellan kund och organisation och handlar i grunden om huruvida kunden
staller sig pa foretagets sida vid diskussioner om kvalitet och omdéme. Denna fas ar enligt
Sashi (2012, s. 253-272) likstalld med huruvida kunderna kommer att sprida sitt omdéme
till vanner (word-of-mouth/ mun-till-mun) eller ej. Enligt studier fran Harrison-Walker
(2001, s.60-75) visade det sig att en hog grad av affektivt engagemang 6kar chanserna till
en positiv mun-till-mun spridning, medan en hég grad av ett kalkylerande engagemang, det
vill saga hog lojalitet, inte paverkade word-of-mouth spridningen. Det ar forst nar en
emotionell koppling aterfinns bland de lojala kunderna, som den positiva word-of-
mouthspridningen pabdrjas. Gustafsson et al (2005, s.210-8) gar sa langt som att havda att
foretag behover slédppa behovet att rekommendera endast de egna produkterna / tjansterna
till kunderna, utan bygga fortroende genom att hanvisa dem till konkurrenter, om de har
béttre lampade produkter och tjanster. Detta for att pa lang sikt forstarka relationen och
skapa en positiv  word-of-mouth  spridning. Den forsvarande fasen och
informationsspridningen i den, har enligt Sashi (2012, s. 253-272) 6kat enormt pa grund av

eller tack vare, sociala medier.

Forbindelse fasen (Engagement) — Denna &r enligt Sashi (2012, s. 253-272) den
viktigaste fasen i hela modellen och bygger pa att bade affektivt engagemang samt
kalkulerande engagemang aterfinns. | denna fas foradlas relationen mellan kunden och
foretaget, baserat pa en ge-och-ta relation med starka emotionella band. Kunderna kanner
sig delaktiga i den vérdeskapande kedjan av produkten. Detta kan enligt Sashi (2012, s.
253-272) vara exempelvis att kunderna likt i den forsvarande fasen agerar ambassadorer
for organisationen och sprider positiva omddémen om produkterna / tjansterna. Fasen

k&nnetecknas &ven av att eventuellt missnéje kommuniceras direkt till féretaget genom
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dialog, vilket forstarker relationen sa lange som foretaget tar till sig aterkopplingen. | vissa
fall kénnetecknas dven relationen av att kunden kan ’leva med” ett viss matt av missndje

eftersom denne anser att relationen i dvrigt ar sa pass vardefull. (Sashi (2012, s. 253-272)

Modellen leder sedermera vidare till en matris dar malet for organisationen bor vara att
forstarka relationen och utbytet av densamma sa pass mycket att kunden gar fran nojd och
lojal, till att bli ett ”fan” (engagerad supporter). (Sashi (2012, s. 253-272)

High Delighted B
Customers !
Emotional
Bonds
Low Transactional Loyal
Customers Customers
Low High
Relational
Exchange

Figur 10. Sashi (2012)s kundmatris fér modellen Customer Engagement Cycle

Sashi (2012, s. 253-272) presenterar i sin modell tva axlar.

- Den emotionella axeln som méter hur val foretaget har lyckats knyta till sig sina
kunder.

Den vertikala axeln gar fran lagt till hogt och mater det emotionella bandet mellan
organisationen och kunden. En lag placering pa den axeln innebar en rationell relation,
vilken &r bréacklig, medan en hdg placering innebar en valdigt intim relation som
karaktériseras av starka emotionella band mellan kunden och organisationen. (Sashi (2012,
s. 253-272)

- Relationens utbyte, det vill sdga hur mycket kunden kanner att den far ut av

relationen.

Pa den horisontella axeln stracker sig relationens utbyte, fran lagt till hogt, dar ett lagt

utbyte innebér fa diskreta utbyten med en bracklig relation parterna emellan. Ett stort
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utbyte i relationen innebdar tvartemot att forhallandet mellan organisationen och kunden &r
hallbart och innehaller regelbundet utbyte. (Sashi (2012, s. 253-272)

Sashi (2012, s. 253-272) presenterar vidare fyra olika typer av kunder som kan placeras i

matrisens fyra olika rutor.
1) Transaktionskunder

Definitionen av transaktionskunden hamtar Sashi (2012, s. 253-272) fran Macneil (1981,
5.60-75) som hévdar att om relationens utbyte ar Iagt och de emotionella banden &r svaga,
sa ar kunden en typisk transaktionskund. Den personliga relationen &r darmed minimal och
de 6msesidiga forvantningarna och kraven pa framtida transaktioner existerar knappt.
Sashi (2012, s. 253-272) menar vidare att transaktionskunder ar priskansliga och drar sig
inte for att hitta kap. De ser varor och tjanster som bruksvaror och valjer séljare efter lagsta
prisniva, for varje transaktion. Sashi (2009, s. 129-38) menar att transaktionskunder foljer
ett typiskt konsumtionsbeteende dar de standigt forsoker hitta den lagsta totala kostnaden.
Utbytet mellan séljare och kund &r i dessa fall varken uthalligt eller nira och interaktioner
stracker sig endast till det specifika koptillfallet. Medan beskrivningen av denna typ av
kunder kan te sig valdigt dalig for organisationer, sd menar Sashi (2012, s. 253-272) att
denna cell i matrisen &r grunden for 6vriga och att organisationerna endast kan fa kunder i
de ovriga delarna av matrisen, genom att gora transaktionskunderna ndjda, och darmed

forhoppningsvis slussa dem vidare i matrisen vid framtida kop. (Sashi (2012, s. 253-272)
2) Nojda kunder

Om relationens utbyte ar lagt men det emotionella bandet tvartemot ar hogt, sa har
foretaget en noéjd kund. Kundens férvantningar har darmed dvertraffats och denne kénner
starkt positiva kanslor for varumarket / foretaget och har darmed en stor kundndjdhet.
Dessa kunder har forutsattningarna att sprida positiva omdémen genom word-of-mouth.
Dock existerar knappt nagon interaktion mellan foretaget / varumarket samt kunden och

det finns ingen grund for en langsiktig relation. (Sashi (2012, s. 253-272)
3) Lojala kunder

Om relationens utbyte ar hogt, men de emotionella banden ar laga, sa har foretaget en lojal
kund att gora med. Dessa kunder ar lojala, mycket pa grund av att andra alternativ inte

existerar, eller att vinningen att byta till ett annat alternativ inte &r tillrackligt hogt. Dessa
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kunder kommer med storsta sannoliket inte att sprida sitt positiva omddéme om foretaget /
varumarket genom word-of-mouth. (Sashi (2012, s. 253-272)

4) Fans/ supportar

Om relationens utbyte ar hogt, och de emotionella banden &r starka sa kan kunden
klassificeras som ett fan, och en stark grund existerar for interaktion mellan kund samt
foretag. Forhallandet kund och foretag / varumarke emellan karaktériseras i detta stadium
av anpassning, och en fordelning av svarigheter, samt fordelar dem emellan. Relationen &r
langsiktig och ar bade affektiv samt kalkylerande. Sashi (2012, s. 253-272) beskriver
denna kategori med hur till exempel supportar till ett professionellt lag i ndgon sport, ar
extremt lojala oavsett om laget, vinner eller forlorar. Forlorar laget, sa stodjer de spelarna

och vinner de, sa far de ut minst lika mycket gladje som spelarna.

3.4.1 Word-Of-Mouth och utvecklingen av den i sociala medier
I mangt och mycket handlar marknadsféring i sociala medier om att skapa
informationsspridning mellan anvandare, sa kallad viral spridning dar anvandare frivilligt
delar med sig av sina tankar och idéer som gagnar foretaget / organisationen positivt. Att
forsoka styra denna kommunikation blir med andra ord att ge sig pa word-of-mouth eller
mun till mun marknadsforing, vilket ar ett valdokumenterad konsumentbeteende. Flera
studier har visat att mun till mun kommunikation paverkar slutgiltiga kop samt vad man
darefter tycker om produkten, enormt mycket. (exempelvis Bone, 1995, s.213-23;
Henning-Thurau & Walsh, 2004, s.51-74.) E.M. Steffes & L. E Burgee (2008, s.42-59),
genomforde en studie for att testa elektronisk mun till mun spridning av information,
gentemot den traditionella formen. Genom att studera universitetsstudenters beteende och
tillit till sociala medier géllande kvalitén pa ett universitets professorer samt jamfora dessa
med fysisk mun-till-mun information samt deras asikter innan studien pabdrjades, kunde
de pavisa att studieobjekten litade lika mycket pd andra elektroniska framlingars® asikter,
som deras egna bild av studieomradet, medan de litade &nnu mer pa den elektroniska mun-
till-mun informationen an den traditionella mun-till-mun informationen. Detta &r valdigt
intressant da det verkar som att tidigare studier som pavisat att svaga relationer ger samre
mun-till-mun spridning, inte galler i nya digitala sociala medier.(Steffes & L. E Burgee,
2008, s.42-59). Goldsmith & Horowitz (2006, s.1-16) forstarker dven det som namnts i

Elektronisk framling menas i studien med en person som man inte kanner i verkliga livet, men patraffar via
sociala medier.
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tidigare kapitel att word-of-mouth fran personer de kanner har en hogre trovardighet och

tillitsfaktor an kommunikation fran foretagens / varumarkenas marknadsavdelningar.

3. Metodavsnitt

Metodkapitlet syftar till att forklara min syn pa det vetenskapliga forhallningssattet som
ligger till grund for uppsatsen samt pa vilket sétt datainsamlingen har gatt till. Detta i sin
tur ligger till grund for att besvara fragestallningarna och uppfylla syftet. Kapitlet utgor
saledes ett ramverk for hur uppsatsen ar uppbyggd vilket mojliggor for lasaren att pa ett
kritiskt satt forhalla sig till dess resultat. For att beskriva metoden pa ett bra satt innehaller
kapitlet bade en allman genomgang av vetenskapliga forhallningsséatt och angreppssétt
samt motiverade val av metoder vilka jag som forfattare anser lampliga utifran

fragestéllningarna.

3.1 Vetenskaplig inriktning
Jacobsen (2002, s. 34-35) menar pa att det inom vetenskapen finns olika uppfattningar om
huruvida man som forskare verkligen kan samla in kunskap om varlden. Vidare menar
Jacobsen (2002, s. 35) att det som forskare ar viktigt att deklarera vilken inriktning man
valt, for att lasaren ska kunna bilda sig en egen uppfattning om hur slutsatserna i uppsatsen
dragits. Inom vetenskapen delas den vetenskapliga inriktningen normalt in i tva lager,
positivismen samt hermeneutiken. Positivismen har sin grund i fast kunskap hamtad fran
naturvetenskapliga studier dar man utgdr ifran att vetenskapen bestar av absoluta, och
sanna varden. Jacobsen (2002, s. 29-31) Det hermeneutiska lagret daremot, bygger pa
tolkande lara dar man istallet for att forsoka studera exakt hur varlden ser ut, ser vérlden
som skapad av ménniskor, och darmed undersoker hur manniskor uppfattar verkligheten.
Jacobsen (2002, s.38) Den hermeneutiska laran &r den som generellt dominerat
samhallsvetenskapliga studier, Jacobsen (2002, s. 332-38) och da jag i denna studie baserar
empirin pa manniskors tolkning av omvarlden och varfor de tycker som de gor, har jag

alltsa valt den vetenskapliga inriktningen, hermeneutiken.

3.2 Val av metod - kvalitativa eller kvantitativa studier
En viktig del av en forskningsstudie ar det val av metod jag som forskare véljer att angripa
problemet med. | denna sektion motiverar jag mitt val av metod som jag anser &r bést
lampad for uppgiften. Jacobsen (2002, s. 46-48) menar pa att valet av metod hanger tatt
ihop med den vetenskapliga inriktning som valts. Hermeneutiska studier &r vanligen

kvalitativa medan positivistiska studier vanligen ar kvantitativa da de utgar ifran absoluta
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och sanna vérden. Dock menar Jacobsen (2002, s.42-43) att det inte & omojligt att bryta
detta monster, sa lange jag som forskare deklarerat hur jag kommer att dra mina slutsatser.
Nyberg & Tidstrom (2012, s.134-135) forstarker Jacobsens (2002, s.42-43) pastaende och
menar att det i grunden inte ar nagon skillnad pa kvalitativa och kvantitativa studier da de
bada metoderna ar forskningsverktyg byggda pa metodiska principer, dar problematiken
snarare ligger i hur man som forskare valjer att angripa fragestallningen. Alvesson &
Skoldberg (1994, s. 11) menar aven pa att kvalitativa och kvantitativa studier kan anvandas
tillsammans och att det ar forskningsfragan och utgangspunkter som avgor. Da denna
studie handlar om hur marknadsforare upplever verkligheten dér det intressanta &r hur
respektive respondent upplever verkligen har jag for denna studie valt en kvalitativ metod

vilken jag forklarar nedan.

3.2.1 Kuvalitativa studier
Med den kvalitativa metoden forsoker forskaren fokusera pa en Gppen och mangsidig
slutledning baserat pa respondentens erfarenheter. Malet med metoden &r att underséka de
subjektiva pastaendena fran den som intervjuas. (Alvesson & Skdéldberg 1994, s. 10-11)
Enligt Jacobsen (2002, s.40-42) ar det viktiga i den kvalitativa studien att man ser pa
individerna som intervjuas som en del av omvérlden och att studieobjektet blir omvarlden
sett genom den eller de intervjuades 6gon. Vidare menar Nyberg & Tidstrém (2012, s.134-
135) att man med en kvalitativ metod valjer bort tal och siffror och istallet fokuserar pa de
verbala formuleringarna fran intervjupersonerna. En kvalitativ studie kan vara muntlig, det
vill sdga att man traffar alternativt via telefon genomfoér en intervju, alternativt skriftlig, det
vill sga att man genomfor intervjun via post, e-post eller fax. Den vanligaste formen av
kvalitativ forskningsmetod enligt Alvesson & Skdldberg (1994, s.10) ar just dessa former

av intervjuer.

Jacobsen (2002, s.36-37) menar pa att kvalitativ metod, till skillnad fran kvantitativ metod,
soker en narhet till sitt studieobjekt. Denna nérhet kallas dven, subjekt till subjekt-
perspektiv. Vidare menar Nyberg & Tidstrom (2012, s.134-135) att skillnaderna mellan
kvantitativ och kvalitativ metod ar att den kvantitativa gar pa bredden med statistik,
emedan den kvalitativa gar pa djupet och forsoker genom forskarens tolkningar att se

verkligheten sa som intervjupersonen ser den.

3.2.2 Datainsamlingsmetod
For att sékerstalla tillrackligt med insamlad information har jag for detta arbete valt att

genomfora tre steg i insamlingsarbetet.
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| det forsta steget gors en djupdykning i tillganglig skriftlig dokumentation kring
Stockholm Visitors Board och dess dokumenterade marknadsféringsstrategier och arbete.

Denna litteraturstudie ligger som grund i informationsinsamlingen.

| steg tva av studien genomfors intervjuer med personer som ar engagerade strategiskt i
Stockholm Visitors Boards samt Visit Swedens arbete mot den finska marknaden. Malet
med dessa intervjuer ar att komplettera den skriftliga information jag tagit del av, och fa en
helhetsbild av Stockholm Visitors Boards arbete och darmed studieomradet. Pa grund av
avstanden till intervjupersonerna, samt i vissa fall en stressig arbetssituation for
intervjuobjekten, har manga av intervjuerna skett via e-post, med komplettering via

telefon, alternativt i en andra omgang e-post intervjuer med férdjupande fragor.

Till intervjuerna har en intervjuguide tagits fram (bilaga 1). Malet med intervjuguiden ar
att leda in samtalet i forskningsomradet, men att den inte ska begransa respondenten fran
att svara pa det satt som denne anser lampligast. Intervjuguidens format medfor aven att
intervjun hela tiden kan aterga till studieomradets fokus. Jacobsen (1993, s. 133) stodjer
detta planerade tillvdgagangssatt da han menar att en intervjuguide &r ett bra
styrningsverktyg for att fa ut den typ av forskningsmaterial som eftersoks. Vidare menar
Jacobsen (1993, s. 133) att intervjuer som datainsamlingsmetod har manga fordelar s som
att svarsfrekvensen blir 100 %, samt att missforstand och missuppfattningar enklare kan
undvikas. Respondenterna kanner sig ofta &ven mer avslappnade och kan uttrycka sig som
de sjalva Onskar. For att sdkerstalla intervjukvalitén samt undvika missforstand vid
transkriberingen spelas aven de muntliga intervjuerna in medan mailintervjuerna foljdes

upp antingen via telefon, alternativt i form av uppféljande mail.

Som komplement till djupintervjuerna (bilaga 2) goérs &aven ett tredje steg i den
informationsinsamlingen. Detta i form av en mailintervju med en erkand expert inom
digital marknadsféring, Magnus Hoij, chefredaktor for tidningen Internetworld. Malet med
denna intervju &r att fa in en nyans i arbetet och kunna stélla hans syn pa verkligheten,

gentemot presenterade teorier samt information fran de tva forsta stegen.

3.2.3 Mitt tillvagagangssatt
For att sakerstalla kvalitén pa informationsinsamlingen tog jag del av en stor mangd
skriftlig fakta om Stockholm Visitors Board och dess marknadsforingsaktiviteter. Denna
information kom framforallt fran sekretessbelagd dokumentation som tillhandahélls av

Stockholm Visitors Board och endast fick anvéandas till denna uppsats andamal.
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Studien ar darmed uppdelad i tre delar. En djupgaende dokumentstudie, intervjuer, dels
genom fysiska moten samt via mejl, samt en kompletterande mailintervju.

Djupintervjuerna  genomférdes  under  september  och  oktober  manad.

Intervjupersoner

Stina Bengtsson - Ansvarig for sociala medier kanaler pa Stockholm Visitors Board.
Intervjuades via mejl pa grund av tidsbrist. Mailintervjun foljdes dock upp i ytterligare tre
steg med foljdfragor for att undvika missférstand och gora fortydliganden.

Lotta Andersson — Marketing Manager och évergripande marknadsansvarig pa Stockholm
Visitors Board for marknaderna Finland och Ryssland. Intervjuades den 18 oktober pa

Stockholm Visitors Boards kontor, med ljudinspelning for senare transkribering.

Joonas Halla - Visit Swedens PR-ansvarige pa plats i Finland med operativt ansvar for
implementeringen av marknadsforingen och PR-aktivitererna. Joonas var véldigt svar att

na tyvarr, varfor en kortare mailintervju endast kunde genomforas.

Janeta Wolontis — Senior campaign manager for Visit Sweden mot den finska marknaden.
Soktes bade via telefon och mail, och utlovade svar, som dock ej levererades. Valdigt
trakigt da hon och Visit Sweden med stor sannolikhet hade kunnat bidra med mycket bra

information till detta arbete.

Magnus Hoij — Chefredaktor for tidningen Internetworld och grundaren av Sveriges storsta
eventserie kring digital marknadsforing, Webbdagarna. Kommunicerades med via mail pa
grund av tidsaspekten. Dessvérre hade Magnus valdigt lite tid att ge mig pa grund av en
eventserie, Webbdagarna, som var i full gang under arbetets period.
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4  Stockholms varumarke

| detta kapitel redovisar jag den relevanta information som framkommit fran
informationsinsamlingen via dokumentation som tillhandahallits av Stockholm Visitors

Board och i viss man, Visit Sweden.

4.2 Sverige och Stockholm som destination
| detta stycke kommer jag att narmare ta del av Visit Swedens marknadsrapport om

Finland och den finska marknaden som har skrivits av Visit Sweden i samarbete med
YouGov Sweden samt Kairos Future. (Visit Sweden, 2010)

I denna rapport har Visit Sweden kommit fram till att de finska resenédrer som reser till
Stockholm oftast reser korta resor samt till narliggande omraden eller lander. Populéra
destinationer darmed for finska resenarer ar forutom Sverige, Estland foljt av Spanien. For
finlandare har férjetrafiken en essentiell roll och dar ar Estland med Tallinn den storsta
konkurrenten pa marknaden mot Sverige och Stockholm. (Visit Sweden, 2010)

Finlandarens kdnnedom om Sverige som destination ar hog och detta kan delvis bero pa att
manga finnar beséker familj och vénner som har emigrerat till Sverige. Under de senaste
aren har trenden for narresor 6kat, detta hogst troligt pa basen av det radande ekonomiska
laget. Manga finlandare som aker till Sverige och framst Stockholm, stannar enbart Gver
dagen. Finland som malgrupp &r stor och har dven en véaxande potential till att skapa
ytterligare tillvaxt, da i form av langre vistelser. Finlandare ar flitiga kryssningsresenarer
och detta ar &aven storsta sattet att anlanda till Sverige och Stockholm pa. Dessa
kryssningsresor omfattar oftast enbart vistelse i Stockholm 6ver dagen, vilket inte darmed
registreras som gastnatter. Detta ar ett av problemen med den finska resendren som &ven
Stockholm Visitors Board vill se en forandring i, utmaningen &r att fa resendrerna att
stanna langre dn over dagen. Nagot som ar till Sveriges och Stockholms fordel &r att
finlandare ofta ser Sverige som en forlangning av sitt eget hemland, vilket under dessa

ekonomiskt svara perioder kan visa sig vara till Sveriges fordel. (Visit Sweden, 2010)

Visit Sweden menar i sin rapport pa att de finska gasterna koncentrerar sin vistelse till
Stockholm, detta pa grund av tillgangligheten fran Finland, men dven for att besoka familj
och vénner. Stockholm representerar en majoritet av alla gastnatter som finska gaster gor i
Sverige, med en andel pd 358 % och en &kning pa 13 % fran 2008-2009.
Sommaren och juli toppar pa tidpunkten for resan till Sverige for finska resenarer, dar en
viktig drivkraft &r att koppla av och slippa rutiner. Denna drivkraft ar betydligt hogre &n
den generella globala resendrens orsak till resan. (Visit Sweden, 2010)
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Visit Sweden arbetar med malgruppsegmentering dar det finns tre olika grupper som
bearbetas primért. Dessa grupper & WHOP, DINK samt Active Familiy. Active Familiy
beddms vara en resendar med intressen for kultur, naturupplevelser samt olika
sportaktiviteter. Dessa resendrer finns framst i Sodra och Vistra Finland samt pa Aland.
Denna malgrupp kannetecknas som en grupp som har ordnade ekonomiska forhallanden,
tar han om sina barn samt vill ge barnen en trygg uppvéxt samtidigt som denna Active
Family-malgrupp vill prioritera kvalitets tid tillsammans under semestrarna. (Visit Sweden,
2010)

Nasta malgrupp ar DINK som star for Double Income No Kids, for dessa resenarer &r
resandet en livsstil och dven ett genensamt intresse dar resenérerna vill upptdcka nya
destinationer. Resenarerna inom denna malgrupp ar sjalva mycket resevana och véxer
oftast upp med resande foraldrar. For DINKS &r aven inspiration till resorna en viktig punkt
men aven rad fran vanner och bekanta som redan har besokt destinationen i fraga. Denna
malgrupp bokar och hanterar allting via internet samt reser hellre billigt och flera ganger
per ar gentemot att resa en resa som kostar mer. Denna malgrupp stéaller mycket krav pa
destinationen samt resetjansternas I6ften och uppskattar mest ndra vanskap och sann

karlek, enligt Visit Swedens marknadsrapport. (Visit Sweden, 2010)

WHOP ér forkortning for Wealthy Healthy Older People som kénnetecknas som vitala och
friska resenarer. Denna malgrupp &r oftast aldre par/personer som har vuxna utflugna barn.
Denna malgrupp har dven tiden och pengarna att lagga pa resor men gillar dven att lagga
dessa pa nojen, upplevelser och lyx i vardagen. For Finland karaktariseras denna grupp
som de forsta charterresendarerna som gérna aker pa bade langre och kortare utlandsresor
enligt Visit Swedens marknadsrapport. Denna malgrupp prioriterar garna vanskap och
familjetrygghet. (Visit Sweden, 2010)

Associationer for finlandare med Sverige ar Stockholm, bat och batresa enligt Visit
Swedens marknadsrapport. Den mest aktiva internetresenéren i Finland ar Active Family
vilken dven en den storsta malgruppssegmentet som reser till Sverige och Stockholm. Visit
Sweden har darfor aven denna malgrupp som sitt primara segment pa den finska
marknaden. (Visit Sweden, 2010)
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4.3 Internetprofilen Finland
Generellt anses marknadsforing via sociala medier vara ett kostnadseffektivt sett gentemot
den traditionella marknadsforingen, detta gor att organisationer som vill marknadsfora
upplevelser och resor i framtiden kommer att satsa pa denna typ av kanaler. (Visit Sweden,
2010)

Finland har alltid statt steget efter Sverige da det kommer till sociala medier och online
utveckling men detta ar nagot som Finland har jobbat ikapp. Onlineférséljning okar
konstant och turismen vaxer till att bli den stérsta marknaden for enskilda konsumenter
idag. Manga resenarer ar medvetna och mycket resevana, dar socialt natverkande har blivit
en standig drivkraft av dagens reseplanering. Med detta menar jag hur resenarer anvander
sig av sociala medier och forum for att utbyta sina erfarenheter och upplevelser. Den finska
befolkningen har sedan ar 2000 ¢kat med 127 % av tillgang till internet for befolkningen,
detta bevisar starkt vilket inflytandet online marknaden har pa utvecklingen i varlden och i
Finland. (Visit Sweden, 2010)

Sociala medierna och deras betydelse okar i Finland &n och idag omnamns bland annat
bloggare allt oftare i olika traditionella medier. Framst ar det modebloggar som omnamns
men aven matbloggare har blivit intressanta i Finland. Generellt satt har medievanorna
blivit mer konsumentvéanliga och intresset véxer aven hos finlandare, detta marks bland
annat genom den Okade anvandningen av internet via mobila enheter.
Idag finns det Gver en miljon anvandare pa Facebook i Finland, vilket ar en stor potentiell
marknad for Sverige och Stockholm att na ut via. Twitter har inte vuxit till ett stort forum i
Finland, dock har nationella forum vuxit sig starka i Finland, varav Suomi24 &r det storsta.
Den storsta och mest potentiella marknaden i Finland att na ut till via sociala medier idag
ar ungdomar mellan 18-24 ar med cirka 80 % gentemot enbart atta procent som anvander

sociala medier 6ver 65 ar. (Visit Sweden, 2010)

4.4  Sveriges nationella turismstrategi
Sverige har fatt sin forsta nationella turismstrategi och detta tack vare olika aktorer inom
besoksnaringen. Strategin ar skriven pa initiativ fran Svensk Turism med medverkan av
olika aktorer i naringsbranschen. Aktoérerna som har varit involverade i bearbetningen av
strategin ar SHR, VisitSweden, Tillvéxtverket, Swedavia, Stockholm Visitors Board,
Sveriges Regionala Turistorganisationer/Vastsvenska Turistradet, och med stod fran
Jordbruksverket. (Strategi2020, 2012)
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Visionen for Sverige som destination ar att om tio ar ha fordubblat bescksnaringen och
turismen. Malet enligt strategin ar att ar 2020 vara en av Europas mest attraktiva
destinationer bade pa nationell och besoksniva. Det skall ses som ett maste att ha besokt
Sverige. Den nationella turismstrategin baseras pa sex olika strategier som beror
destinationsmarknadsforing, finansiering, samverkan mellan privata och offentliga
sektorer, marknadsforing, entreprendrskap samt en hallbar besoksnaring. (Strategi2020,
2012)

For att detta skall lyckas kravs prioriterade arbetsinsatser, investeringar samt ett arbete av
fokusomraden. Dessa fokusomraden har blivit destinationsutveckling och teman, offensiv

marknadsforing och forsaljning samt en samordnad besoksnaring. (Strategi2020, 2012)

Gallande destinationsmarknadsforingen har Visit Sweden fatt en essentiell roll for
exportmogna destinationer i Sverige samt darmed gett Sverige som destination en bra
utgangspunkt. | samband med detta har man i strategin valt att formulera fyra
karaktaristiska karnvarden som é&r nytankande, 6ppenhet, dkthet samt omtanksamhet.
(Strategi2020, 2012)

Svensk Turism har dven valt att lyfta fram en modell dar man anvéander fem olika moduler
for att hjalpa en destination kartldgga de egenskaper samt kriterier, konkurrenskraft och
utvecklingsbehov. Detta fOr att en destinations kartlaggning till exportmognad skall kunna

stddjas och underlattas. Dessa fem moduler ar:

- Diagnos och Kvalitet

- Riktlinjer for destinationens afféarsplan
- Styrkort

- Destinationsspecifika kriterier

- Implementering och Handlingsplan

Enligt turism strategin har Sverige 13 prioriterade marknader dér potentialen ar storst att

Oka eller forlanga resevolymerna, Finland tillhor dessa 13 marknader. (Strategi2020,2012)

Alla dessa ovannamnda &r indikationer pa att Sverige stravar mot en enig utveckling som
destination men dar dven de enskilda destinationerna i Sverige bar ett eget ansvar. Har
kommer Stockholm Visitors Boards roll in som marknadsférare av Stockholm. Stockholm
ar en av Sveriges strategiska punkter utdver Goteborg, Malmé samt dven nya évriga portar.
Stockholm med Goteborg har sedan tidigare spelar en essentiell roll som en markant

storstad i Sverige och dven Europa. Detta dven da Stockholm besitter manga ars erfarenhet



35

som kongressarrangor, vilket bidrar till marknadsféringen av destinationen. (Strategi 2020,
2012)

45 Stockholm — The Capital of Scandinavia
Stockholm — the Capital of Scandinavia ar det gemensamma varumadrket for regionen
Stockholm. Varfor detta varumarke? Hur kom staden fram till detta varumérke samt hur

bearbetas detta mot sociala medier?

Stockholm &r enligt Stockholm Visitors Board (Stockholm Visitors Board), ett naturligt val
som Skandinaviens huvudstad, detta eftersom staden i sig ar storst i det stérsta landet i
Skandinavien och ligger dessutom centralt bel&get i regionen. Utover detta har Stockholm
flest multinationella foretag och har dven blivit ett ekonomiskt centrum for Skandinavien
med den stdrsta bruttonationalprodukten samt en betydande kulturell roll. Det ar kort sagt
tre ben, som Stockholm Visitors Board, anvéander for sin bas gallande detta varumarke och
dessa ar centralt lage, samt dominerande roll inom ekonomi och kultur. (Stockholm

Business Region Development, 2012)

St??‘.‘ﬁn:fm

Bild. 1 Logotypen for Stockholm — The Capital of Scandinavia. Stockholm Business Region
Development 2012.

Varumarket ar ett budskap - inte avsandare som uppfyller alla de krav som kan stéllas pa
en stad eller plats som kan kalla sig Skandinaviens huvudstad. Det far anvandas Gppet av
alla som vill bidra till utvecklingen av Stockholm som etablerings- och besoksort.
(Stockholm Business Region Development, 2012).

Stockholm &r Skandinaviens mittpunkt med hjalp av valetablerade hamnar som gor staden
till Ostersjons storsta motesplats for fartyg, flera internationella flygplatser, vérldsledande
akademiska institutioner samt mobil och tradbunden kommunikation i vérldsklass. Staden
ar aven ett ekonomiskt centrum for Skandinavien med den storsta borsen samt

besoksnaringen. Stockholm &r dven ledande i antalet etablerade multinationella foretag
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samt for innovationscentrum. Kulturellt sett har dven Stockholm en central del for
Skandinavien, det & hdr som Nobelpriset delas ut och var géster kan hitta form och design
i varldsklass. Stockholm &r dven ett utvecklat centrum for musikproduktion samt besitter
en mangsidig och internationell matkultur. (Stockholm Visitors Board, 2012) Utdver detta
finns ett unikt utbud av gallerier och museer varav det senaste tillskottet &r ett ABBA

museum som kommer att 6ppna sina dorrar i april 2013. (Knutsson, 2004)

Under 2009 var antalet gastnatter bland fritidsresenarer hogre &n hos affarsresenarer till
Stockholm. Under detta ar arbetade dven Stockholm Visitors Board intensivt med pressen
dar fokus lag pa narmarknaderna, varav Finland &r en. Fokusen lag pa att marknadsfora

design, shopping samt mat och néjen. (Stockholm Visitors Board 2010)

Antalet reportage om Stockholm skulle 2010 uppga till var minst 50 reportage om
Stockholm, detta da via on- och offline magasin samt tidningar. Aret 2010 var Stockholm,
i Ovrigt, ett mycket intressant resmal for finlandarna, detta visade sig under Matka —
resmassan i Helsingfors i februari samma ar. Orsaken var det kommande kungliga
brollopet mellan Kronprinsessan Victoria och Prins Daniel. Under Matka — massan stéllde
Stockholm Visitors Board upp med partners i Visit Swedens Sverige-monter. Infor det
kungliga brollopet fick Stockholm bra publicitet och marknadsforing via media, dér
tidningar som Elle, Kauppalehti, Ilta Sanomat och Me Naiset skrev reportage om olika
teman. Dock namns inte nagot om sociala medier samt om man dven dar kunde lyfta fram
Stockholm via olika medier. (Stockholm Visitors Board 2010)

Bild 2. Kronprinsessan Victoria och Prins Daniel. Swedish Institute 2012.

Stockholm Visitors Board arbetar med olika typer av material for att na ut till alla besokare

som kommer till Stockholm. Pa finska finns exempelvis en Stockholmsbroschyr.
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Finland bearbetas starkt med hjélp av kampanjer tillsammans med olika partners. Som
tidigare har framkommit i texten vill Stockholm lyftas fram som en citybreak destination,
detta har Stockholm Visitors Board jobbat mycket med. En kampanj som dven varit starkt

synlig inom sociala medier &r toisenlainentuholma.fi som har fatt synlighet hos bland andra

Norwegian och Arlanda Express via deras kanaler. (Stockholm Visitors Board 2010)

5 Resultatredovisning

| detta kapitel redovisar jag resultaten fran intervjuerna samt i kapitel 5.1 granskar och

analyserar intervjuerna, samt informationen fran informationsinsamlingen i kapitel fyra.

Lotta Andersson som &r marknadschef pa Stockholm Visitors Board for den finska
marknaden intervjuades angaende organisationens kampanjer och generella strategi
géllande Stockholms varumérke, torsdagen den 18 oktober. Intervjun syftade primart till
att fa en inblick i det strategiska arbetet, mot den finska marknaden men &ven i vissa
avseenden, det operativa. Vidare intervjuades aven Stina Bengtsson samt Joonas Halla via
e-post och dar inriktades intervjuerna mycket pa arbetet online och via sociala medier.
Dock spelade varumarket en betydande roll i deras arbete varfor det blev en bra réd trad
genom och mellan de olika intervjuerna. Sist av allt intervjuades &ven Magnus Hoij for att
fa en dverblick, av hur sociala medier anvands av foretag i sin marknadsféring samt hur de

enligt honom bér anvéanda sociala medier.

Lotta Andersson borjade med att berdtta om hur varumarket, Stockholm - the Capital of
Scandinavia kom till och tankarna bakom det. Detta blev ett bra komplement till den
information jag tidigare tagit del av bland dokumentationen. Stockholm hade tidigare
arbetat med flera olika varumarkesdefinitioner och projekt beroende pa vilken del av
stadens administration det géllde. Turismen hade till exempel arbetat mycket med mjuka
véarden sa som ”’Stockholm beauty on water” som kunde ligga som grund till koncept, men
inte representerade hela stadens intressen sa som affarslivet vilket ocksa ar valdigt viktigt.

(Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012)

"Tanken med “Stockholm the Capital of Scandinavia” var ddrfor att skapa
ett varumdrke som spdnde 6ver mdnga olika typer av branscher” for att fa
bast impact pd kommunikationen” (Lotta Andersson, personlig

kommunikation, 18 oktober)


http://toisenlainentuholma.fi/
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Stina Bengtsson forstarkte i sin intervju aven pastaendet om battre genomslagskraft
(impact) av kommunikationen genom att flera branscher samarbetar istallet for att jobba
med egna varianter av varumarket Stockholm. (Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012)

”Med ett Oppet och gemensamt platsvarumarke som kan anvéndas av alla
som vill marknadsféra regionen har vi en gemensam plattform. Bade for
marknadsféringen utat, men ocksa som en gemensam riktning for vilken
position vi vill att omvarlden ska uppfatta att vi har. Det ar en styrka att ha
ett gemensamt varumarke i stallet for fragmenterade”. (Stina Bengtsson,

personlig kommunikation, 12 oktober, 2012)

Det som enligt Lotta Andersson ocksa var avgdrande i valet av namnet pa varumarket, var
Stockholms geografiska position i Norden och att staden har flest antal transportlinjer
(flyg, tag, bat, buss) till och fran staden, jamfort mot Gvriga nordiska huvudstader. Likasa
har Stockholm alltid haft en stor musikexport, samt ett stort antal museer, det vill séga en
ganska sa stark kulturell status i Norden. Stockholm Visitors Board tillsammans med
Stockholm stad valde darfor att inrikta varumarket “Stockholm - the Capital of
Scandinavia” pa tre stycken tydliga punkter, culture, business och central. Lotta Andersson
menade dock pa att detta inte helt och hallet byggde pa bestamd fakta, utan ocksa pa att
man hade som mal att positionera Stockholms varumarke pa just detta satt. (Lotta

Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012)

”Culture, business och central, som var grunden men som sagt det &r juh inte
ett fakta, att Stockholm &r the Capital of Scandinavia, utan det ar juh ett
varumarke, for att ta en position som den ledande destinatonen i
Skandinavien, s det var det man byggde den p&, och sedan att den skulle
funka for valdigt manga, bade investerare och turister.”(Lotta Andersson,

personlig kommunikation, 18 oktober, 2012)

Lotta Andersson berattade dven att efter att varumérkesprocessen med positioneringen var
klar, sa gick Stockholm Visitors Board vidare till nasta steg, dar de bestamde vad de skulle
ladda varumarket med for varden samt vad varumairkesloftet skulle bli. Fragor som vad
Stockholm dr, och vem Stockholm &ar”, var typiska fridgor som skulle besvaras genom
varumadrkesloftet. Svaret pd den frdgan blev “Att sprida kérleken till Stockholm”, dar
vardena som varumarket skulle laddas med var, omtéanksamt, trendigt och innovativt.

(Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012)
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[ varumarkesprocessen, sa gjorde man, att man jobbade mycket med, hur
ska vi ladda varumarket, man jobbade med varumarkeslofte, vad ar
Stockholm, vem &r Stockholm, och d& kommer man juh fram till saker som att
Stockholm ska vara omtanksamt, det ska vara trendigt, det ska vara
innovativt, den typen av varderingar, och dar varumaérkesloftet blev, att
sprida karleken till Stockholm, ”(Lotta Andersson, personlig kommunikation,
18 oktober, 2012)

Stina Bengtsson vidareutvecklade &ven dessa varderingar som bildar Stockholms

personlighet med féljande citat.

Vi vill att Stockholm ska vara och uppfattas som en levande, vixande stad
med modern livskvalité. En plats dar man kanner sig valkommen och
berikad. Om man skulle beskriva Stockholms personlighet &r orden
innovativ, omtdnksam och trendig kdrnvdrden.”( Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012)

Lotta Andersson férklarade vidare, att man i samma process skapade en
varumarkesportfolj, som utdéver de grafiska elementen som alla som jobbar med
varumarket, ska folja, dven la till varderingarna och att den egentliga varumarkesprocessen
aldrig tar slut, utan stdndigt uppdateras efter hur arbetet med varumarket fortskrider. (Lotta
Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012) Pa fragan om vilka varderingar
som besokare ska associera Stockholm med och som Stockholm Visitors Board vill att
Stockholm ska sta for, var dven svaren fran Lotta Andersson och Stina Bengtsson valdigt
lika om &n att de anvéande lite olika ordval.

"Virderingar som genomsyrar Stockholm som varumdrke dr ocksa oppenhet,
utveckling och hdllbarhet” (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12
oktober, 2012)

”Det finns lite olika varderingar, vi har jobbat valdigt mycket med att
Stockholm ska sta for 6ppenhet, tolerans och respekt. Det ligger i sana har
grundvéarderingar, och det ar juh det har, kreativa klassen, som lockar
kreativa manniskor, som far en val fungerande stad. Oppenhet, mangfald och
respekt pratar man om som grundvdirderingar.” (Lotta Andersson, personlig
kommunikation, 18 oktober, 2012)
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Pa fragan om Stockholm som varuméarke pa en destination st6tt pa nagra utmaningar och
huruvida det varit svart att na ut med det pa den finska marknaden svarade, Lotta
Andersson att Stockholm stott pa hardare konkurrens pa den finska marknaden da trenden
med lagprisflyg och att tillgangligheten pa andra resmal, okat avsevart. Lotta Andersson
menade dock pa att alla undersokningar fortfarande visar pa att Stockholm ar det mest
kdnda varumarket och darmed ocksda mest kanda resmalet, men att trenden med att
Stockholm tidigare var det forsta resmalet for nastan alla finska resenarer som akte
utomlands, gatt ned lite. Lotta Andersson ansag att utmaningen numera ligger i att
marknadsfora staden som en citybreak destination och inte bara en stanna Over dagen-

destination. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012)

”Vi ar inte hemma an dar... men vi jobbar med det, att det inte bara ska vara
ett besok med baten, utan man ska &ven stanna, och just det dar att spendera
en weekend i Stockholm, ar juh trevligt och det har vi val inte riktigt lyckats

med... dn. ” (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012)

Lotta Andersson fortydligade aven pa ett valdigt bra satt potentialen men ocksa

utmaningen i att 6ka antalet gastnatter i Stockholm med féljande citat.

Vi har val cirka 600 000, dagbesok fran Finland och vi har val 162 000
gastnatter, inklusive affarsresendrerna, sa man forstar juh bade potentialen
men ocksd hur resmonstret ser ut.” (Lotta Andersson, personlig

kommunikation, 18 oktober, 2012)

Stina Bengtsson forklarade vidare att ett av de kvantitativa malen ar att dka antalet
gastnatter med 50 % fram till &r 2020. Hon berattade att Finland, i form av en narmarknad
med mycket gemensam historia samt en lagre sprakbarriar, medfért att medier,
traditionella s& val som nya sociala, ar betydligt narmare varandra an mot andra nordiska
och framforallt europeiska lander. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober,
2012)

Bade Lotta Andersson och Stina Bengtsson menade pa att Stockholm Visitors Board har
ett viktigt samarbete med rederier just for att fa resenarer att stanna lite langre i Stockholm
och att kommersiella partners rent generellt &r valdigt viktiga i arbetat med att
marknadsfora Stockholm. Stina Bengtsson berattade dven att de samarbetat mycket med

Silja Line (Tallink Silja) da de arbetat proaktivt i sociala medier. (Lotta Andersson,
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personlig kommunikation, 18 oktober, 2012) och (Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012)

Nar det galler just kampanjer i sociala medier hade bade Lotta Andersson och Stina
Bengtsson mycket att berétta, dar Stina Bengtsson beskrev en véldigt lyckad arbetsmetod
pa Stockholm Visitors Boards Facebook-sida dar malet var att 6ka antalet likes pa sidan.
Stockholm Visitors Board engagerade forst Stockholmarna att under fyra veckor, skicka in
bilder och bidrag till vad de tycker &r speciellt med Stockholm under sommaren. Efter att
insamlingen var gjord sa skapade Stockholm Visitors Board ett antal olika tavlingar baserat
pa materialet. Till exempel s& gjordes olika fototavlingar, dar de som gillade sidan, fick
gissa pa vilken tid pa dygnet bilden var tagen (de spelade pa att det &r ljust nastan dygnet
runt), eller var de pa bilden badade (manga trodde att det var pa landet, men i sjélva verket
mitt i centrala Stockholm). Priset i tavlingen var en resa till Stockholm med boende, och
nar kampanjen som borjade mot Svenska landsbygden, visade sig ga sa pass bra, sa
marknadsfordes den genom annonsering pa Facebook mot den finska marknaden, med ett
enormt genomslag. Totalt 6kade antalet fans eller likes med 6ver 40 % under kampanjen.

(Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober, 2012)

Stina Bengtsson berattade &ven om en annan av Stockholm Visitors Boards mest lyckade
egna kampanjer i sociala medier, mot den finska marknaden. Denna kampanj skedde inte
endast via Facebook utan &ven via Stockholm Visitors Boards kampanjsajt samt att den
sedan spreds via Visit Swedens Sverigeblogg. Kampanjen gick ut pa att Stockholm
Visitors Board forst gick ut i en bred rekryteringskampanj dar finska turister till Stockholm
fick ansoka om att bli sommarreporter pa flera olika teman som hade forutbestamts av
Stockholm Visitors Board. Hur temat sedan vinklades och vad som faktiskt skrevs om
staden var helt upp till och var och en av reportrarna. Det som gjorde kampanjen véldigt
lyckad var att det forst blev ett buzz eller ryktesspridning, kring vilka som skulle fa
chansen att bli sommarreportrar, och sedermera att innehéllet som sommarreportrarna
producerade, var valdigt bra, och méanga av besokarna till staden kunde identifiera sig med
vad som skrevs och spred det vidare. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12
oktober, 2012)

Joonas Halla beréttade i sitt mejlsvar dven att Visit Sweden gjort en spinoff pa denna
kampanj samt liknande kampanjer som Visit Sweden gjort nér de nu lanserat en Twitter
kampanj for just finska besokare till Sverige och Stockholm. Kampanjen, som heter

Ruotsin kuraattorit, bygger pa att varje vecka utses en ny person som far dga Visit Swedens
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twitterkonto. En del veckor ar det en finlandare som bor i Stockholm och twittrar pa finska,
och ibland ar det en svensksprakig finlandare som twittrar. Joonas menar dock pa att
Twitter annu inte &r lika stort i Finland som i Sverige, men att det ar pa god vag att vaxa
ikapp. (Joonas Halla, personlig kommunikation, 19 oktober, 2012) Twitter-aktiviteter som
denna, verkar enligt mina undersokningar vara isolerade till, om &n populéra, hos Visit
Sweden som dven gjort detta for Visit Swedens officiella twitter-konto mot den 6vriga
engelsksprakiga vérlden. Denna kampanj orsakade ett stort genomslag i medier vérlden
over, da privatpersoner fick twittra, med ofta valdigt extrema asikter eller humoritiska
inlagg. (Daily Mail 2012)

Medan Stina Bengtsson berattade mycket om Facebook och i viss man bloggkampanjer,
och Joonas Halla om Twitter, sa berattade Lotta Andersson mycket om hur Stockholm
Visitors Board arbetat med bloggare. Hon menar att det varit en viss utmaning att jobba
med bloggare for Stockholm Visitors Board, da det ar en relativt ny mediekanal som ofta
hamnar mellan traditionell press och marknadsaktiviteter. Detta medfor bland annat att
man inte kan ha samma struktur i sitt arbete med dem, som med traditionella journalister
och att det ar svart att forutspa resultaten. Rent generellt sa identifierade Lotta Andersson
tva kategorier av bloggare och som Stockholm Visitors Board sérskiljer i sina kampanjer
for att locka dem att skriva om Stockholm. Den forsta kategorin &r kédnda bloggare, som
man vet riktar sig mot ett visst segment, i de flesta av fallen for Stockholms del, shopping.
Dessa bloggare, som ar valdigt sjalvstandiga, har Stockholm Visitors Board ofta bjudit pa
resor till Stockholm, for att f3 dem att skriva om staden och ldra sig mer, och pa sa sétt sina
lasare. Dessa bloggare kan sallan paverkas géllande vad de skriver, men Lotta Andersson
sag inte detta som nagot speciellt stort problem. Den andra kategorin ar okanda bloggare,
som da fatt chansen av Stockholm Visitors Board att anvanda deras sajt och upparbetade
bloggverktyg, for att ge sin syn pa Stockholm och vad som hénder i staden. Denna andra
kategori hanger darmed i viss man ihop med aktiviteten som Stina beskrev om
sommarreporter-kampanjen mot den finska marknaden. Lotta menade dock att arbetet med
bloggare ger valdigt positiva resultat. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18
oktober, 2012)

Stina Bengtsson menar dock pa att Stockholm Visitors Board har en tredje kategori
bloggare, vilka jobbar for Stockholm Visitors Board. Dessa kallas internt inte for bloggare,
utan agerar redaktorer som producerar redaktionellt material for organisationen. (Stina

Bengtsson, personlig kommunikation, 22 oktober, 2012)
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”Bade och. Vi har vara egna bloggar dar vi pa SVB ar redaktrer. Sen
jobbar vi med fristdende bloggar. Vi anordnar pressresor for bloggare eller
hjalper de en och en med service. Deras bloggar ar deras egna kanaler och
kan vara lifestylebloggar, modebloggar, matbloggar, resebloggar osv.”(
Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 22 oktober, 2012)

Né&r det galler bearbetningen av bloggare och for att 6ka chansen att de skriver om just
Stockholm sa berattade bade Lotta Andersson, Stina Bengtsson och Joonas Halla att det
utbver Stockholmsresorna som Lottade beskrev, regelbundet anordnas olika typer av
temaresor och pressresor, dar bloggare blir medbjudna. Dessa resor syftar till att kunna
informera om vad som hander i Stockholm, och framfdrallt vad som ligger i den ndrmare
framtiden. Samtliga tre intervjuade havdar att undersokningar visat att shopping ar det
enskilt storsta intresset for resor till Sverige, varfor detta ofta ar temat for de olika
“bloggresorna”. Dessa aktiviter faller in under kategorin PR-aktiviteter som samtliga tre
intervjuade sarskiljer fran dvriga marknadsaktiviterer, om an att PR-aktiviteter planeras in i
marknadsplaner for olika kampanjer. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18
oktober, 2012) Nagot som samtliga tre dven svarade instimmande pa, var att samtliga

kampanjer i sociala medier, tas fram av dem sjalva, och utan hjalp av externa byraer.

Nar galler just temaresor sa berattade Lotta Andersson om hur Stockholm Visitors Board
arbetat valdigt mycket med teman i sina kampanjer, och att det ofta blir en balansgang
mellan att vara objektiv och informativ om Stockholm, samtidigt som man med hjélp av
partners kan na ut till den stérre massan. Balansavgangen menar Lotta Andersson uppstar
ndr en partner har nagot attraktivt for destinationen, och som kan locka intresse, samtidigt
som Stockholm Visitors Board ska vara objektiva kring allt som hander i staden. Andra
aktiviteter med partners sa som tavlingar med priser menade dock Lotta ar valdigt tydligt
markerade som externa partners. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober,
2012)
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”Man har val juh en liten problematik att hantera om man ténker som att,
staden har ett officiellt uppdrag att liksom, vara relativt objektiv, man ska
inte kunna koépa vad Stockholm &r.. for vi ar juh filtret och liksom
kvalitetskontrollen.. samtidigt sa ar det juh véldigt intressant for den
partnern som vi gor.. tex. ett museum som valdigt garna vill ha finska
besokare.. som anpassar sitt museum for finska besokare.. ar juh ocksa
valdigt bra for destinationen Stockholm mot ..s& darfor vill man juh valdigt
garna lyfta in det museet i kommunikationen mot Finland, for det starker juh
destinationen” (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober,
2012)

Nar det galler gemensamma kampanijer sa arbetar Visit Sweden ofta med storre partners,
och Lotta Andersson menar pa att Stockholm Visitors Boards roll da blir att bidra med
innehall (content), som till exempel tips pa vad som hander i Stockholm just under
kampanjperioden, alternativt inspiration kring vad man kan gora i Stockholm som ror just
kampanjens tema. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012). Stina
Bengtsson berattade om en typisk sddan kampanj som fick en enorm spridning varlden
over i sociala medier. Kampanjen, som riktade sig mot HBT-malgruppen var ett samarbete
med SAS och gick ut pa att samkonade par kunde tavla om att vinna en resa till New York
fran Stockholm och gifta sig pa SAS-flygningen. Vinnarparet skulle darmed bli det forsta
samkdnade paret att gifta sig i luften. Istallet for att slappa nyheten i traditionella medier,
slappte man ut den i sociala medier och den fick en otrolig spridning. Totalt nadde
kampanjen cirka 120 miljoner personer med brollopstavlingen som &ven togs upp i BBC
Fast Track samt stora radiokanaler véarlden over. (Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012)

Stina Bengtsson berattade dven om att Stockholm Visitors Board ibland tillater partners att
kdpa sig utrymme i vissa av Stockholm Visitors Boards egna kanaler. (Stina Bengtsson,
personlig kommunikation, 12 oktober, 2012). Lotta Andersson understrok dock att
forsaljningen av kanalerna &r véldigt reglerad och att Stockholm Visitors Board &r véaldigt
noga med att informera besokare pa webben, om vad som &r annonser, och vad som &r
eget, redaktionellt material. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober,
2012)

I intervjun med Stina Bengtsson framkom det att Stockholm Visitors Board har mer dn en

Facebook sida utdver den officiella. De 6vriga sidorna &r, HBT-sidan (homo-bi-trans) samt
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en rysk-sida. Den officiella Stockholm Visitors Board Facebook sidan ar dock den i
nulaget i sarklass mest prioriterade sidan och malet ar att organisationen genom den, ska
kunna tillhandahalla service, fore, under och efter en resa till Stockholm. Sidan ska kunna
hjalpa till med information om turistservice, inspiration och ambassaddrskap och
Stockholm Visitors Board har en dedikerad tjanst som driver Facebook sidan dagligen och
tillsammans med ytterligare en kundservicetjanst, svarar pa besokarfragor. Stina Bengtsson
understryker att malet ar att samtliga digitala kanaler ska arbeta tillsammans. (Stina

Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober, 2012)

“Det dr sd klart jdtteviktigt for oss att fd ihop alla vara digitala kanaler. Att
de har olika syften och servar och fungerar pa olika satt for besokaren
beroende pa vart man ar nagonstans i kopcykeln. Att kanalerna kompletterar

varandra”. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober, 2012)

Stina Bengtsson menar dven pa att Stockholm Visitors Board ar valdigt mana om att all
konstruktiv feedback som de far genom sina Facebook-kanaler aterkopplas till berdrda
avdelningar, men att de som tur ar far véldigt mycket positiv feedback skickad till sig och
inte sa mycket negativ. Hon menar dock pa att organisationen skulle kunna bli béattre pa att
ta tillvara pa alla positiva vittnesmal fran turister (testimonials) i marknadsfcringen, da just
vittnesmal &r valdigt starka i marknadsforing genom sociala medier. | nulaget gar de flesta
av aktiviteterna under icke-kampanjperioder, at till att uppmuntra besékarna att beratta om
sin stockholmsvistelse och lagga upp fina bilder. (Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012) Lotta Andersson menar dven pd att Stockholm Visitors
Board skulle kunna arbeta mer proaktivt med att géra turister som tyckte om Stockholm till
“ambassadorer” for staden, egentligen inte bara turister, utan dven Stockholmarna sjélva.

(Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012)

Pa fragan om hur Stockholm Visitors Board tacklar den eventuella utmaningen att
konsumenter numera sprider kunskap och asikter om destinationer sinsemellan svarar Stina
Bengtsson att hon inte ser det som nagra problem. Det viktigaste &r att hela tiden behalla
fokus pa att utveckla produkten och att kundupplevelsen &r positiv. Stina Bengtsson menar
pa att sa lange besokarna till staden &r positiva sa kommer de att skriva positiva saker.
Vidare menar hon att det &r annu viktigare an nagonsin for Stockholm Visitors Board att
vara aktiv i alla kanaler ”dér det pratas”, eftersom det underlittar spridningen av positiva
nyheter. Stina Bengtsson fortydligar dock att man inte ska forakta den ledande positionen

bland informationssokare kring Stockholm, och att den basen med flera hundra tusen
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besokare varje manad, dven ger en ordentlig spridning. (Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012)

Avslutningsvis berattade Stina Bengtsson om hur de resonerar kring sociala medier, och
kraften i dem nér det galler spridningen av information. Pa fraga om vilka lardomar de

dragit svarade hon.

VAtt kraften av vad andra sdger dr vildigt stor, transparens och styrkan i

mdtbarheten”. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober,

2012).

Vidare menar Stina Bengtsson att Stockholm Visitors Board alltid forsoker att jobba
langsiktigt och anvandningen av teman i sina olika kampanjer under aret. Dock papekar
hon att beroende pa vilken del av Finland som kampanjen riktar sig till, s3 kan olika
kampanjer ha lite olika typer av kommunikation i sociala medier. Vissa regioner som har
hogre kdannedom om Stockholm, behover inte lika forklarande kampanjer, da de redan har
en bra kunskap om resmalet. Det viktigaste med de sociala medierna &r att skapa ett
engagemang, vilket inte gar via traditionella printannonser. (Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012).

Lotta Andersson avslutar med att papeka vikten av word-of-mouth spridningen i sociala
medier, men att man inte kommit sa pass langt i det arbetet, strategiskt, trots att man har
kanalerna till hands. Stockholm Visitors Board har tidigare arbetat mycket med den typ av
spridning i traditionella medier, men borde kunna anvanda den typ av marknadsféring for
att locka turister till aterbesok. Lotta Andersson menar pa att principen kring word-of-
mouth inte fordndrats, utan endast att kanalerna nu ger en betydligt battre spridning. Vidare
menar Lotta Andersson att Stockholm rent generellt skulle behdva utveckla Wifi-
tillgangligheten for turister, betydligt mer och att det definitivt finns saker att jobba med
dar. Projekt som att dela bilder, medan besckare ar pa plats pa de olika sevérdheterna,
skulle da kunna bli aktuella pa ett helt annat satt &n tidigare. (Lotta Andersson, personlig
kommunikation, 18 oktober, 2012)

Jag har valt att avsluta den intervjugenomgang med ett citat fran Magnus HGij som
intervjuades kort via e-post. Fragan jag primart stallde till Magnus, handlade om hur
foretag ser pa sociala medier, samt hur de i framtiden bor arbeta med dem. Jag

presenterade da aven de tre tillvdgagangssatt som teorin presenterade som priméra
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tillvagagangssatt ~ for ~ organisationer och foretag som  jobbar med

destinationsmarknadsforing och fragade vad han ansag.

“Det ar sant att manga foretag vill se sociala medier som en ny kanal for
kommunikation och marknadsféring. Och just nu kanske det faktiskt fungera
for bada dessa syften. Men pa sikt handlar det inte alls om en ny kanal, utan
om ett samtal som pagar om foretag, produkter, tjanster, handelser och om
livet sjalvt. Det &r inget som ar uppstyrt eller organiserat sdsom exempelvis
de traditionella medierna ar. Dar har vi ju journalister med en egen etik och
arbetsformer. Nu ar det helt enkelt mer kaos. Pa sikt kommer detta att betyda
att vi inte varken kan styra - eller pa allvar bry oss om - kanalerna, utan
maste istallet se till att vi gor béattre saker i grunden, som marknaden vill
ha. Fokus kommer alltsd att bli pa produkterna och tjansterna, inte pa
kommunikationen i sig. (Kommunikationen ager vi inte, den ager vara kunder
och "omvérlden™) Det betyder ocksa att marknadsavdelningar och aven
kommunikationsavdelningar kommer att behéva jobba pa helt andra sétt
framoOver. Och det betyder att produktutvecklare och kundtjansten kommer
att oka i betydelse.” (Citat: Magnus Hoij, personlig kontakt, 23 oktober,
2012)

5.2  Kritisk granskning och analys
| detta kapitel granskar jag den insamlade informationen fran intervjuerna, samt jamfor den
med de tidigare studierna och modellerna som presenterades i det teoretiska ramverket i
kapitel tva. Malet ar att i detta kapitel analysera materialet och att kunna svara pa

problemformuleringen och syftet.

Uggla (2003, s.7-8) skrev att varumarken gatt fran att tidigare ha setts som hjalpmedel vid
forséljning, till en strategisk tillgang, med ett eget immateriellt varde. Att varumarket inte
langre ar ett hjalpmedel utan sjalva produkten som man anvénder strategiskt vid forséljning
av resor och teman till Stockholm tycker jag stdmmer val Overens med vad Lotta
Andersson (personlig kontakt, 18 december, 2012) berattar om hur varumarket Stockholm
- The Capital of Scandinavia togs fram, genom en lang och noggrann process som
innefattade mer &n bara en aktor i Stockholms stad. Aven Aaker (2009, s. 169-170)
papekar i sin brand equity modell vikten av att processen vid framtagandet av ett

varumarkesnamn inte bor skdtas av nagra fa personer, utan bor diskuteras och vridas och
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vandas pa i olika instanser. Att Stockholm Visitors Board regelbundet gar igenom
varumarkets position och de varderingar som ska forknippas med det, forstarker dven min

uppfattning om att varumérket arbetas med pa en valdigt strategisk niva.

Tack vare intervjuerna och den insamlade informationen har jag fatt en god insikt i vad
Stockholm Visitors Board har for ambitioner med varumarket Stockholm, gentemot den
finska marknaden. Vid en applicering av Doyles (2002, s.171-172), modell for att
varumarkes bestandsdelar, pa det som kom fram skulle Stockholms varumarke gentemot
den finska marknaden kunna beskrivas enligt bilden pa néasta sida. | modellen
presenterades fyra stycken nivaer, med hjalp av vilka Doyle (2002, s.171-172) anser att
man bryta ner ett varumarke i dess bestandsdelar.

Bra fdr shopping

Capital of Scandinavia

Culture .

Central

Business

-wiagar till
staden.

Grafiska portfiljen pa
ur varumarket anvands

Bra infrastruktur
'or kongresser

aturligt val som ndarmarknad.

Figur 11. Varumérkets bestandsdelar (Doyle, 2002, s.171-172.) applicerad pa Stockholm

och modifierad av Robertsson (2012)

| den forsta nivan som &ar mittcirkeln har jag placerat Stockholm som stad, da det &r
destinationen som varit i fokus i denna studie. | den nastkommande nivan ska varumarkets
namn och egenskaper placeras enligt Doyle (2002, s.171-172). Namnet pa varumarket ar
”Stockholm — The Capital of Scandinavia” samt egenskaperna som Stockholm Visitors
Board valt att lagga till &r, culture, business, och central. Jag valde dven att placera den
grafiska portfolj for hur varumarket anvands, som Lotta Andersson berattade om (Lotta
Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012), da Doyle (2002, s.171-172)
menar pa att ett varumarkes speciella design bor anses vara en egenskap. | den tredje nivan

menar Doyle (2002, s.171-172) att varumarkets tillaggsvérden, dven kallat det utvidgade
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varumarket placeras. Dessa tilldggsvarden bor vara, eller anses vara, unika for
destinationen och agerar skydd mot konkurrenter. Jag har pa denna niva valt att placera,
sakerheten i staden, vilket far anses vara valdigt relevant for en besokare, bra stad for
shopping, bra infrastruktur for kongresser, samt att Stockholm har manga transportvagar,
till och fran staden, vilket ar varden som Stockholm Visitors Board primart marknadsfor
Stockholm med, gentemot den finska marknaden enligt Lotta Andersson. (Lotta
Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012) I den fjarde och sista nivan har de
flesta varumarkena inga vérden, savida de inte har sa pass starka tillaggsvarden, att de kan
konkurrera bort andra varumarken trots att de kanske inte &r bast i alla kategorier. (Doyle,
2002, s.171-172). Jag anser att intervjuerna pavisat att Stockholm har ett sa pass starkt
varumarke pa den finska marknaden att en egenskap kan placeras i denna yttre cirkel.
Detta tack vare narmarknaden som Stina Bengtsson beskrev som nagot véldigt viktigt for
Stockholm. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober, 2012). Detta ar dock
inte ett varde som kanske aterfinns om jag skulle géra om den har analysen om nagra ar da
Lotta Andersson (personlig kommunikation, 18 oktober, 2012) menar pa att Stockholm
tappat mot Gvriga europeiska storstader, till stor del pa grund av lagprisflyg, trots sin status

som narmarknad.

En betydande del av teorikapitlet syftade till att presentera tidigare studier och forskning
kring varumérkens brand equity, det vill sdga de primdra faktorerna som skapar ett
varumarkes totala varde. Jag valde att anvanda mig av Aakers Brand Equity modell
(Aaker, 1999, s.20-23) da det &r den absolut mest anvanda i varlden. Nedan &r en
modifierad modell av Aakers Brand Equity modell dér jag applicerat den pa Stockholm
samt den information som samlats in i studien. Detta for att pa ett dverskadligt satt visa de
centrala punkterna i marknadsféringen av Stockholm som varumarke som presenterades i
intervjuerna och litteraturgenomgangen. Da denna studie kring varumarket Stockholm ej &r
en kvantitativ eller komparativ konsumentbeteendestudie, baseras den modifierade
modellen nedan endast pa intervjuerna och litteraturen och darmed vad Stockholm Visitors

Board 6nskar, och i manga fall havdar att Stockholm uppfattas som bland finska turister.
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Figur 12. Aaker’s Brand Equity Model (Aaker, 1999, s.20-23) applicerad pa Stockholm

och modifiering av Robertsson (2012)

Brand Awareness

Bade Lotta Andersson och Stina Bengtsson papekade i respektive intervjuer vikten av att
Stockholm &r en ndrmarknad och de enorma fordelar som detta medfor i
varumarkeskannedom. Som namnts flera ganger ar Stockholm det naturliga forsta resmalet
for majoriteten av de finska utlandsresenarerna, dven om det skett en viss nedgang. (Stina
Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober, 2012) och (Lotta Andersson, personlig
kommunikation, 18 oktober, 2012). Undersokningar som Stockholm Visitors Board gjort
pavisar dock att Stockholm &r top-of-mind, vilket ar den hogsta nivan i, Aakers (2009,
5.59-60) kannedomspyramid. Intervjuerna pavisade dock en utmaning i att marknadsféra
Stockholm som en weekend-destination med 6vernattning da manga finska turister reser
hit med rederierna. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012). Denna
utmaning och darmed nedgang i marknadsandelar pa weekend-resemarknaden tror jag kan
paverka brand equityn negativt i framtiden, da en hog varumarkeskannedom, kanske inte
behover betyda en hogre lojalitet &ven om det at andra sidan finns en potential till positiv

utveckling av brand equityn ocksa om en strategi kan formas som ¢kar antalet gastnatter.



51

Brand Association

Stockholm ska uppfattas som en kulturell affarsstad som ar centralt beldgen och darmed
lattillganglig. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012). Vidare
namndes omtanksam, trendig, innovativ, modern, livskvalité, hallbarhet och mangfald
under intervjuerna som associationer som Stockholm Visitors Board onskar associera
staden med. Den Il&ttillgdngliga associationen anser jag vara den som bygger upp
majoriteten av de oOvriga varden som Stockholm Visitors Board onskar associera
Stockholm med. Om turister uppfattar Stockholm som en centralt placerad stad bjuder det
enligt mig lattare in till kanslan av en varldsstad och dd kommer trendig, innovativ,
modern, och livskvalité med pa ett naturligt satt. Nar jag gick igenom intervjuerna med
Stockholm Visitors Board och Visit Sweden samt skrev ner alla associationer som de
Onskar att turister och besokare associerar Stockholm med, kan jag kanna att det finns en
risk att det blir alltfor manga, och darmed svart att kommunicera pa ett bra och enhetligt

satt d&ven om samtliga associationer &r valdigt bra och vl utvalda enligt mig.

Brand Loyalty

Stockholm far enligt Stina Bengtsson mycket gratis nar det kommer till varuméarkeslojalitet
tack vare sin status som narmarknad. Sverige och Finland har tata historiska kopplingar
vilket medfor detta och Stina Bengtsson var dven noga med att papeka detta faktum
eftersom det ocksd medfor att de sociala mediekampanjerna inte behover vara lika
forklarande. Aven det tata samarbetet mellan Stockholm Visitors Board och rederierna,
samt flygbolagen medfor aven att kunderna standigt far mojlighet att se vad Stockholm har
att erbjuda. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober, 2012). Som jag
tidigare skrev gallande brand awareness (varumarkeskannedomen) sa tror jag att arbetet
med lojaliteten &r det som kommer att falla avgdrandet, nar det géller att dka antalet
resendrer, och framforallt géstnatter bland finska turister samt besokare till Stockholm. De
geografiska, historiska, och kulturella forrutsattningarna finns, men arbetet med att skapa
en lojalitet i resandet till Stockholm, och att det inte tas for givet samt darmed kanske

hoppas over, &r enligt mig dverhéngande.

Perceived Quality

Nér det galler punkten Perceived Quality (forvantade kvalitén), ar det den punkt som &r
svarast att applicera pa en destination da den upplevda kvalitén ar beroende pa sa pass

manga individer och foretag under en bestkares tid i staden samt att det ar valdigt
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subjektivt vad kvalité ar. Lotta Andersson och Stina Bengtsson papekade dock vikten av
samarbeten med partners och séljledet, dar Stockholm Visitors Board ansvarar for att
leverera relevant information om staden, och agera kvalitetsfilter i vad som utlovas. Detta
uppdrag tror jag ar valdigt viktigt just ndr det galler en besdkares forvantningar. Speciellt
nar det galler kvalitén pa de olika sevardheter och aktiviteterna, som denne uppmanats att
besoka, och gdra i samband med sitt kop av resan. Aven Aaker (2009, s. 85-86) papekade
vikten av att skillnaden mellan den utlovade kvalitén och det som levereras ar direkt
avgorande for kvalitetsbedomingen, vilket kan spridas vidare. Risken som jag ser, och som
aven pointerades av Lotta Andersson under intervjun, ar att det ibland blir otydligt gallande
vad som &r objektiv information till turisterna och vad som blir kommersiellt budskap fran
en viss partner eller sevardhet. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober,
2012)

Other Proprietary Assets

Nar det galler other proprietary assets, det vill sdga andra egenskaper som paverkar ett
varumarkes varde, sa menade Aaker (2009, s. 167-168), framforallt varuméarkets namn.
Stockholm the Capital of Scandinavia &r, som jag dven skrivit tidigare och som
intervjuerna pavisade, ett valdigt genomarbetat varumarkesnamn, som bygger pa
destinationens namn, men &ven samlar flera branscher och ger mdjligheten till en
gemensam och stark kommunikation av varumérket. Aaker (2009, s.23-23) menade aven
att ett val valt varumarkesnamn kunde 6ppna portarna for unika distributions eller
forsaljningsfordelar genom aterforséljare och partners. Detta ar nagot som jag tror galler
for Stockholm som destination i Finland. | och med varumérkesk&nnedomen och
lojaliteten, sa medfor detta enligt mig att partners ser mojligheten att tjana mer pengar pa
att sélja resor till och marknadsféra Stockholm, &n 6vriga stader.

Tussyadiah & Fesenmaiser (2009, s.24-40) menade redan for tre ar sedan att digitalt
material s som bilder och fotografier samt rekommendationer fran turister, och besckare
till andra turister och besokare borjade ha en stor paverkan pa hur en destinations
varumarke paverkades. Forskare inom sociala medier utanfér turismbranschen, sa som G.
Mangold & D. Faulds (2009, s. 357-365) forstarker aven detta och hdvdar att i den digitala
varlden kan kunderna numera hitta varandra betydligt enklare, och att sociala medier ger
dem majligheten att prata med varandra direkt. Denna kommunikation ar nagot som faller
utanfor foretagens kontroll och utmaningen blir att i ett tidigt skede, snarare planera hur de

kan styra kommunikationen i den riktningen de dnskar an att forsoka tvinga kunderna. Att
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detta i dagslaget sker, generellt i alla branscher pavisade dven Magnus Hdij i sitt mejlsvar,
dar han menade pa att kommunikationen kring produkterna, det vill saga destinationer i
turismbranschens fall, i framtiden, inte langre kommer att &gas, av organisationerna eller
foretagen bakom dem, utan att fokus kommer att behova séttas pa att ha battre kundservice,
och en genomgaende béttre kvalité pa det man erbjuder kunderna. (Magnus Hoij, Personlig
kommunikation, 23 oktober, 2012). Nagot som ar valdigt intressant i denna studie ar att
detta resonemang delvis aven fordes av Stina Bengtsson, som anda ansvarar for sociala
medier pa Stockholm Visitors Board. Hon menade pa att det absolut viktigaste var att
fortsatta utveckla en bra produkt, med bra service, och att gdra Stockholm till en
destination i vérldsklass. Med detta sagt forsvarade hon &ven Stockholm Visitors Boards
plattforms-satsning, det vill séga att finnas representerade i alla sociala medier-kanaler med
kommunikation, samt att fortsatta satsa pa den egna hemsidan (Stina Bengtsson, Personlig
kommunikation, 22 oktober, 2012) Stina menar ddrmed att det som Parameswaran &
Whinston (2007, s. 336-350) havdade for fem ar sedan, att kontrollen dver varumarket
online, inte langre kan kontrolleras av varumarkesdagarna, utan av konsumenterna och
anvandarna, kanske inte stimmer. Om Stockholm Visitors Board kan fa turister och
besOkare att prata positivt om destinationen i sociala medier, tack vare att de ar narvarande
i manga av kanalerna, skulle det kunna generera positiva word-of-mouth resultat enligt J.
Zhang & T. Daughertys (2009, s.53-63) forskning, vilken pavisade att en tredjepersons-
effekt, dar kunder inte tror att de sjalva blir paverkade av kommersiella budskap, utan
endast deras vanner och andra, ar mérkbart storre i moderna sociala medier &n i 6vrig
massmedia. Steffes & L. E Burgee, (2008, s. 42-59) pavisade aven i sin forskning att
tidigare forskning som hévdar att svaga relationer mellan konsumenter ger samre mun-till-
mun spridning, inte géller i nya digitala sociala medier. Detta skulle med andra ord kunna
gynna en strategi dar Stockholm Visitors Board ar aktivt i manga olika sociala medier. Jag
tror att Stina har ratt i sin asikt, att foretag och organisationer som Stockholm Visitors
Board fortfarande kan paverka varumarket online, genom att vara delaktiga dar manniskor
pratar om dem, det vill sdga i dagsldget genom sociala medier. Denna strategi forstarks
aven av Strategic Direction (2012, s. 4-6) vilka i sin forskningsrapport hédvdade att foretag
och organisationer som &r aktiva i sociala medier, snabbare kan fanga upp eventuella
klagomal och darmed stoppa risken for ett utbrett missnoje. Att varumérket kan fa positiva
effekter av att synas i sociala medier tycker jag dven pavisas genom de olika kampanjer
som Stina Bengtsson, Joonas Halla och Lotta Andersson berdttade om. Att foretag kan
anvanda sociala medier som en ny kanal for kommunikation och marknadsforing var nagot

som Magnus H0ij skrev fortfarande kan vara fallet, dven om han inte verkade tro att det
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kommer vara sa under lang tid framover. (Magnus Hoij, personlig kommunikation, 23
oktober, 2012). Jag tolkar Magnus svar som att det bland féretag och organisationer, kan
finnas en viss overtro till sociala medier som ny kanal vilket kan innebdra en risk fér dem.
Tron att det existerar en sorts mirakelkur eller genvég for foretag och organisationer att
sprida sitt varumarke och kampanjer utan att arbeta igenom varumarket och produkten
forst. Jag kan halla med Magnus om denna risk, dven om det aterigen, som intervjuerna
med Stockholm Visitors Board och Visit Sweden pavisar, finns tydliga exempel pa
varumarken som lyckats fa otrolig spridning, och gensvar genom sina kampanjer i sociala
medier. Jag tror att sociala medier kan agera som ett snabbare filter &n traditionell media,
dar foretag och organisationer som inte har en bra produkt, tjanst, eller i turismens fall,

destinationer, snabbt kommer att falla bort fran besokares intresse.

Informationsinsamlingen i denna studie har dven bekréftat det som Dwivedi, (2009, s.226-
232) papekade om att internet blivit viktigare for marknadsforingen av destinationers
varumarken. Govers & Go (2003, s.13-29) menade dock pa att marknadsféringen online av
destinationer, ibland krévde en total nedbrytning av tidigare varumarkesarbete. Visserligen
gjordes den studien for nio ar sedan och troligtvis har Stockholm Visitors Board sedan dess
gjort flera varumarkesgenomgangar. Ingen av intervjuerna papekade dock att en total
nedbrytning av varumarket kravts, for att anpassa det till sociala medier. Dwivedi, (20009,
5.226-232) papekade dven i sina studier att anvandargenererat material ar det som driver
mest uppmaérksamhet online och att det inte ar en slump att vérldens storsta sajter drivs av
just den typen av material. Detta har dven Stockholm Visitors Board anammat, da de enligt
intervjuerna bearbetar bloggare och lockar till sig besokare eller potentiella bestkare, som
bloggare. (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012). Munar (2011,
5.226-232) papekade i sina studier att det kan vara stora skillnader mellan hur pass mycket
ett lands invanare paverkas av online varumarket, gentemot det som marknadsfors av
destinationer i andra, mer traditionella kanaler. Detta var nagot som uppmarksammades i
intervjuerna och Stina Bengtsson (personlig kommunikation, 12 oktober, 2012) menade pa
att samtliga kampanjer &r langsiktigt planerade och att marknadsforingskanalerna
kompletterar varandra. Med detta sagt, skrev hon &ven att en viss variation i
kommunikationen kan ske mellan regionerna i Finland, pa grund av graden av kannedom
om Stockholm. Dock ej vad sjalva varumarket Stockholm star for. Munar (2011, s.226-
232) lyfte i sina studier fram olika typer av anvandargenererat material som paverkar
destinationer och menade bestamt pa att de bloggar som skapades och drevs av

destinationerna sjalva, inte skapade samma trovardighet som anvandargenererat material.
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Medan detta kan vara sant, menade dock Stina Bengtsson och Lotta Andersson pa att
Stockholm Visitors Boards egna bloggar, som drivs av anstéllda redaktorer, genererar en
mycket stor informationsspridning och engagemang. (Stina Bengtsson, personlig
kommunikation, 12 oktober, 2012) och (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18
oktober, 2012). Munar (2011, s.226-232) menade dven pa att anvandargenererade
rekommendationssajter, sa som TripAdvisor orsakat oro bland destinationsmarknadsforare.
Detta holl dock inte Stina Bengtsson (personlig kontakt, 22 oktober, 2012) med om, utan
uppmuntrade till transparens, och att konsumenternas ¢kade paverkan genom sidor som
TripAdvisor endast understrok att fokus hos destinationen bor ligga pa
produktutvecklingen. Stinas resonemang gar darmed aterigen hand i hand med Strategic
Direction (2012, s.11-13) vilka havdar att foretag bor 6ka sin transparens och darmed vara
sa Oppna och arliga som mojligt om verksamheten. Detta for att oka tilliten och darmed
forstarka relationen i de sociala medierna. Magnus HOijs resonemang kring att fokus i
framtiden kommer att behova ligga pa kundservice och produktutveckling samt att
kommunikationen inte langre kommer att styras av organisationerna, forstarker emellertid
Munar’s (2011, 5.226-232) resonemang samtidigt som det &ven styrker det Stina papekade
om produktveckling. Det ar med tanke pa vad intervjuerna gett for svar, mycket majligt att
Stockholm Visitors Board kanske ligger i framkant, gentemot andra destinationer som
kanske inte anpassat sig till sociala medier och informationsspridningen online. Att
Stockholm Visitors Board redan nu anvander sig av sociala medier, for en utdkad service,
pavisar Stina Bengtsson dven da hon beskriver Stockholm Visitors Boards officiella
Facebook-sida, som en kanal, dar turister och besokare ska kunna fa hjélp och information,
fore, under och efter sitt besok i Stockholm. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation,
12 oktober, 2012)

Munar, (2011, s.226-232) presenterade i sina studier tre olika kategorier, vilka hon
havdade ramade in organisationers och foretags olika marknadsforingsaktiviteter i sociala
medier. Den forsta av dessa var den verklighetshildande strategin, med hjélp av vilken
foretag forsoker att kopiera karnegenskaperna hos sociala medier och bjuda in turister och
besokare att dela med sig av eget material, for att pa sa satt kunna kontrollera det
anvandargenererade materialet, samtidigt som destinationen forsoker fa till en liknande
spridning som sociala medier erbjuder. Munar, (2011, s.226-232) havdar att denna strategi
kan anses vara konservativ och inte speciellt effektivt sett till spridningen av material.
Denna marknadsféringsstrategi anvands emellertid flitigt av Stockholm Visitors Board

vilket intervjuerna pavisade och har enligt Stina Bengtsson, (Stina Bengtsson, personlig
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kommunikation, 12 oktober, 2012) gett goda resultat, da de latit turister blogga och ta 6ver
rollen som redaktorer, fran ordinarie personal. Nedan ar en anpassning av Munar (2011, s.
226-232) modell for den verklighetsbildande strategin for bloggare pa den egna sajten dar
spridningen och darmed paverkan pa malgruppen inte blir stor enligt Munar, (2011, s.226-
232).

Visit Stockholms totala
malgrupp fir kampanjen.

Figur 13. Munar, (2011, s.226-232), anpassad av Robertsson (2012).

Bloggar pa den egna
sajten

Andra besdkare tar del av och sprider

Den andra strategin som Munar (2011, s.226-232) presenterar ar den annonserande
strategin med hjélp av vilken, marknadsfoérare av destinationer identifierar sociala medier
som annonsplattformar, och koper banners och annan form av annonsering som
tillhandahalls. Just denna strategi har Stockholm Visitors Board anvant sig av vilket Stina
Bengtsson (personlig kommunikation, 12 oktober, 2012) berattade om, i samband med att
de riktade sin Facebook-fototavling mot den finska marknaden for att fa till en extra bra
spridning hoja antalet likes pa sin Facebooksida. Facebook verkar dock vara den enda
sociala mediekanalen som Stockholm Visitors Board kopt annonser i enligt intervjuerna.
Nedan ar en anpassad modell av Munar, (2011, s.226-232) verklighetsbildande strategi, for

just Stockholm Visitors Boards Facebook tavling, och annonsering for den.
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Visit Stockholms totala
malgrupp fir kampanjen.

Figur 14. Munars modell for Mimetic / Advertising online strategy for DMCs (Munar,
(2011, s.226-232) ), anpassad av Robertsson (2012).

Facebook fototdvling.

Annonsering

Det skulle &ven kunna diskuteras om huruvida pressresor och bloggresor dar Stockholm
Visitors Board bjuder in bloggare for att fa dem att skriva om staden, &r en form av
identifiering av bloggar som annonsplattformar da organisationerna bjuder dem pa valdigt
mycket for att kunna informera dem och férhoppningsvis fa dem att skriva nagot positivt.
Stina Bengtsson, Joonas Halla och Lotta Andersson menar dock att dessa aktiviteter ar
typisk PR. (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12 oktober, 2012), (Lotta
Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012) och (Joonas Halla personlig
kommunikation, 19 oktober, 2012).

Den sista strategin som Munar (2011, s.226-232) presenterar i sina studier &r den
analytiska strategin med hjalp av vilken foretag anvénder avancerade verktyg, for att
analysera vad som skrivs om destinationen i sociala medier. Denna strategi kan dels vara
forebyggande dér destinationen inte anvander sig av det insamlade materialet, mer &n vid
krissituationer dar daliga nyheter sprids om destinationen, alternativt kunskapsbaserad, dar
material fran besokare och turister, som delats i sociala medier ateranvands i destinationens
marknadsforing. Stina Bengtsson svarade i intervjun att de anvénder sig av verktyg for att
halla koll pa sociala medier och vad som skrivs om Stockholm, men att de daremot varit
daliga pa att ateranvanda den kunskap de samlar pa sig om vad besokare tyckte om staden,

i sin marknadsforing. (Stina Bengtsson, personlig kontakt, 12 oktober, 2012)

Stockholm Visitors Board anvander sig saledes definitivt av tva av Munars (2011, s.226-
232) tre strategier, men for olika kampanjer. En kampanj som inte riktigt faller in under
nagon av Munar (2011, s.226-232) tre strategier ar emellertid den som Joonas Halla

berattade om. Det vill sdga den Twitter-kampanj som genomforts av Visit Sweden for
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Stockholms rakning i Finland. Denna kampanj, dar en finsk turist / besokare till Stockholm
varje vecka far ta over organisationens Twitter-konto och skriva vad den vill, har tidigare
gett Visit Sweden otrolig spridning av varumérket och sin kampanj. (Joonas Halla
personlig kommunikation, 19 oktober, 2012), Denna kampanj kan inte falla in under den
annonserande, och ej heller den analytiska eller verklighetsbildande strategin enligt mig.

Att Stockholm Visitors Board anvander sig av flera olika kampanjer och strategier i sociala
medier beroende pa kanal, har visat sig tydligt i granskningen hitintills. Nedan analyserar
jag intervjusvaren genom att applicera Sashis (2012, s. 253-272) modell fér Customer
Engagement pa Stockholm Visitors Boards arbete. Detta arbete, dar langsiktigt kundarbete

ar i fokus ar en dimension som annu inte granskats ovan.

Kontakt genom bloggar
Kontakt genom Facebook
Kontakt genom Twitter

| Det verkar existera viss man av
Forbindelse da kunder tar mychet
direkt kontakt med Visit Stockhaolm
For att ge positiv & negativ
Feedback.

- Visit Stockhalm bjuder enligt
ntenjuerna e in besdkare &
furister att utweckla destinationen i
dedikerade forum. Diremot far
plla, helatiden vara med och tycka.

- Dialog med
besdkare och tursiter
sker [Gpande via
Facebook och bloggar.
- Anstdllda som jobbar
dedikerat med den
kommunikationen.

- Bra ndrvaro i Sociala medier

har medfdrt att minga positiva .

omdémen fingats upp - Manga besdkare och

- Intervjuerna pivisar dock att turister skriver lovord vig
Visit Stockhalm skulle kunna Facebook, twitter och
arbeta mer med bloggarna.
varumirkesambassaddrer vilka - Negativ feedback tas
kan "forswara varumarket. serigst och skickas

- Genom att ha fast anstillda som
jobbar med Facebooksidan, och
bloggarna kan de léra kianna de
som dr vana besdkare pa sidan
bloggan.

- Genom Sveriges nirhet sa dr
resor billigare in manga andra
resmil och dirfr ett bittre val
fdr den kalkylerande kunden.
Dock paverkar lagprisflygen
dessa kunder.

vidare till respektive
avdelning.

Malet med Visit Stockholms
Facebook sida dr bland annat att
hjilpa och kemmunicera med
efter sin resa for att uppritthilla
relationen.

Figur 15. Sashi (2012, s. 253 - 272) Customer Engagement Cycle, applicerad pa
Stockholm Visitors Board, arbete av Robertsson (2012)

Modellen som bygger pa att arbetet i sociala medier bor engagera kunderna, eller i

turismens fall, besékarna, och standigt uppratthalla relationen appliceras enligt mig nedan.
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Connection — hur kontakten tas

Intervjuerna med Stina Bengtsson och Lotta Andersson pavisar ett stort arbete med att
kontakta nya besokare och turister, framférallt genom bloggar och via Facebook. Aven
Twitter har anvants vid kampanjer i samarbete med lokalkontoret i Finland. (Joonas Halla,
personlig kontakt, 12 oktober, 2012), (Stina Bengtsson, personlig kommunikation, 12
oktober, 2012) och (Lotta Andersson, personlig kommunikation, 18 oktober, 2012). Detta
forstarker Sashis (2012, s. 253-272) forskning som havdar att sociala medier &r den absolut

basta kanalen for att skapa kontakt.

Interaction — interaktionen

Stina Bengtsson (Personlig kommunikation, 12 oktober, 2012) och Lotta Andersson,
(personlig kommunikation, 18 oktober, 2012) informerade &ven om att Stockholm Visitors
Board har anstéallda for bade Facebook kommunikationen, samt redaktorer for bloggarna
vilka har till uppgift att engagera och féra en dialog med kunderna. Det & med andra ord
en strategisk och genomténkt satsning fran organisationens sida, att vara narvarande i dessa

kanaler.

Satisfaction — nojdhet

Denna fas &r den viktigaste och den som sociala medier, enligt Sashi (2012, s. 253-272)
snabbt visar om kunderna ar néjda med sitt kop, eller i turismens fall resa. Eftersom
studien inte ar en kvantitativ eller komparativ studie ar det svart att mata just denna punkt i
modellen. Dock star det klart efter intervjuerna, att eventuell negativ feedback tas om hand
och aterkopplas till respektive avdelningar som tar hand om den. Stina Bengtsson
(personlig kommunikation, 12 oktober, 2012) hdvdade aven att det som tur &r, &r valdigt
mycket positivt som oftast kommer in, snarare dn negativt, vilket tyder pa en styrka for
Stockholm Visitors Board pa den har punkten. Vidare pavisade litteraturen fran (Visit
Sweden, 2010) att manga finska besokare ser Stockholm och Sverige som en forlangning
av hemlandet, vilket badar for en stor grad av nojdhet, samtidigt som de far komma bort ett

tag.

Retention — Bevarande fasen

| den bevarande fasen menar Sashi (2012, s. 253-272) att foretaget eller organisationen
maste lagga vikt pa att bevara relationen mellan kdpen och interaktionerna. Ett exempel pa
en sadan aktivitet pd Facebook berattade Stina Bengtsson (personlig kommunikation, 12
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oktober, 2012) om att Stockholm Visitors Board genomforde. Genom att lata besokare
ladda upp roliga bilder som symboliserade sommar i Stockholm, férlangde de
interaktionen med besokarna, till langt efter deras besok till staden. Sadana aktiviter &r
nagra av malen som Stina beskrev att de som jobbar med Facebook sidan har i sitt dagliga
arbete, ndmligen att hjalpa och engagera besokarna efter sina resor till Stockholm.

Commitment — engagerande fasen

I denna fas menar Sashi (2012, s. 253-272) att sociala medier kan hjalpa foretag och
organisationer att lara kanna sina kunder, eller i turismens fall besokare och kunna anpassa
sin kommunikation efter dem. Stina Bengtsson (personlig kommunikation, 12 oktober,
2012) berattade som namnts nagra ganger tidigare om att Stockholm Visitors Board har
fast anstallda, vilket jag tror att &r en valdigt stor fordel i den har fasen, da de dagligen kan
folja kommunikationen och kanske till och med lar k&nna beteendet hos flera av de
regelbundna besdkarna som lamnar kommentarer och inlagg pa Facebook och i bloggarna.
Sashi (2012, s. 253-272) menar &ven att det finns en hel del kunder som ar véldigt
kalkylerande i denna fas och dér tror jag att marknadsforingen av Stockholm mot Finland
som en central stad, bra for shopping som Lotta Andersson (personlig kontakt, 18
december, 2012) berattade om och dar kunderna med andra ord kan spara pengar, detta kan

passa de kalkylerande kunderna.

Advocacy — forsvarande fasen

| denna fas av cykeln, ar det valdigt tydligt att kunderna pratar positivt om Stockholm som
destination och darmed forsvarar varumarket, eller inte. Sashi (2012, s. 253-272) likstaller
den hér fasen med huruvida positiv word-of-mouth spridning kommer att ta vid eller ej.
Enligt Stina Bengtsson (personlig kommunikation, 12 oktober, 2012) sa ar den storsta
delen av aterkopplingen och feedbacken som Stockholm Visitors Board ser via de sociala
medierna valdigt positiv, vilket tyder pa ett personligt och affektivt engagemang fran
besdkarna. Det betyder enligt Harrison-Walker (2001, s.60-75) att det finns stor potential
till bra spridning genom word-of-mouth. Lotta Andersson (personlig kommunikation, 18
oktober, 2012) menar dock att denna ar ett omrade dar Stockholm Visitors Board skulle
kunna arbeta med proaktivt for att uppmuntra. Dock visar inga tidigare studier pa att word-
of-mouth spridningen &ar nagot som kan uppmuntras, utéver att jobba med kampanijer och

positiv produktveckling, vilket Stockholm Visitors Board gor.
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Engagement — Foérbindelse fasen

Denna fas som enligt Sashi (2012, s. 253-272) &r den absolut viktigaste och bygger pa att
de tidigare faserna medfort att organisationen eller i turismens fall, destinationens
varumarke, skapat ett affektivt och kalkylerande engagemang. Om denna fas ar positiv bor
det enligt Sashi (2012, s. 253-272) existera mycket positiv word-of-mouth spridning, vilket
de goda resultaten fran kampanjerna som Stina Bengtsson (personlig kommunikation, 12
oktober, 2012) bland annat berdttade om. Denna fas karaktériseras enligt Sashi (2012, s.
253-272) ocksa av att kunderna hor av sig direkt till organisationen eller destinationen vid
missnoje. Denna typ av aterkoppling menar Stina Bengtsson (personlig kommunikation, 12
oktober, 2012) &r ovanlig, da det mesta ar positivt. Det gar att diskutera huruvida bristen pa
negativ feedback fran kunderna, &r ett genomgaende bra betyg, eller om det ar ett daligt
betyg, eftersom det skulle kunna betyda att kunderna inte kdnner att de vill vara delaktiga i
att forbattra destinationen. Det som &r positivt ar dock att Stockholm Visitors Board genom
sina sociala medier bjuder in bestkare och turister att tycka till via de sociala medierna,
och skriva vad de verkligen tyckte om destinationen. Dock verkar det inte finnas nagra
specifika forum for att hjalpa Stockholm Visitors Board att utveckla destinationen, vilket

hade varit positivt for denna fas i cykeln.
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Figur. 16. Sashis (2012, s.252-272) matris med applicering av destinationen Stockholm.
Anpassad av Robertsson (2012)

Nar det géller Sashis (2012, s.252-272) matris och att applicera den pa Stockholm &r detta
valdigt svart da destinationen lockar till sig bada gamla och nya besokare hela tiden.
Informationsinsamlingen pavisade att det existerar en stor lojalitet i Finland gentemot
Stockholm som resmal och att staden toppar i alla undersokningar. (Lotta Andersson,
personlig kommunikation, 18 oktober, 2012) Detta borde tyda pa att besokarna narmar sig
fans. Jag tror emellertid inte att man kan klassificera den typiska turisten och relationen

genom de sociala medierna i en box, utan har valt att applicera modellen enligt ovan, dar
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det ar tydligt att varuméarket Stockholm - The Capital of Scandinavia har alla typer av

relationer med sina besokare, &ven om det verkar vara till majoriteten valdigt positivt.

Avslutningsvis anser jag att Stockholm och Stockholm Visitors Board som organisation
arbetar pa ett strategiskt och gentemot teorierna samt tidigare forskning, positivt satt via
sociala medier mot den finska marknaden. Manga punkter har patraffats under arbetets
gang, dar Stockholm Visitors Boards arbete stammer val 6verens med radande teorier och
modeller. Varumarket Stockholm - The Capital Of Scandinavia har tagits fram i en véldigt
valarbetad process, som aldrig avslutas, vilket jag tror ar en mycket bra strategi. Studien
har &ven visat att Stockholm Visitors Board provar en méangd olika strategier for sociala
medier mot den finska marknaden och arbetet har &ven visat att de hittat sétt att arbeta via
sociala medier, som i mina sokningar kring tidigare forskning i sociala medier, inte tidigare
har upptéckts. Stockholm Visitors Board satsar stora resurser och jobbar for att de genom
sociala medier dven ska kunna forlanga relationen till beskarna fran Finland och darmed
skapa en positiv word-of-mouth spridning, ndgot som far mig att anse att organisationen
ligger langt fram inom omradet kring varuméarkesbyggande i sociala medier bland

destinationer.

6 Sammanfattning
Syftet med denna studie var att genom en grundlig teoretisk genomgang av studieomradet

kring sociala medier och varumarkesarbete online gora en jamforelse mellan teorierna, och
det faktiska varumérkesarbetet som Stockholm Visitors Board bedrivit och bedriver mot
den finska marknaden. Min intressent for detta arbete var Stockholm Visitors Board
(Stockholm Visitors Board) och min uppdragsgivare var Lotta Andersson som &r
marknadschef for Stockholm Visitors Boards aktiviteter mot bland annat den finska

marknaden.

| teoridelen av arbetet gjorde jag en djupdykning i studieomradet kring varumarken,
sociala medier, samt onlinemarknadsforing av destinationer. Detta gjordes for att dels ge
mig sjalv en battre uppfattning om studieomradet, men dven for att i
informationsinsamlingen kunna ha ett mer granskande 6ga till informationen. Jag arbetade
daven med en kvalitativ metod da jag samlade in mycket av informationen genom
intervjuer. Dessvarre drabbades jag av ett antal bakslag i form av intervjupersoner som
hade ont om tid, och jag hade 6nskat att kunna fa ut mer av dessa intervjuer. Jag tror och

hoppas dock att detta arbete ger en battre inblick i studieomradet kring marknadsforing
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online, samt att min intressant, och uppdragsgivare kan ha nytta av den information, och

applicering gentemot tidigare studier och teorier, som jag genomfort.

7 Implikationer for fortsatta studier

Denna uppsats har byggts pa en kvalitativ metod dar jag utgatt fran destinationens och
organisationen Stockholm Visitors Boards perspektiv pa marknaden och hur denna
marknadsforing mottas av besokare och turister till Stockholm. Jag tror att framtida studier
inom omradet skulle kunna vara hogst relevanta, och da med en kvantitativ ansats, dar man
gor en komparativ studie, och forsoker analysera hur besckare fran Finland verkligen
tolkar Stockholm som destination och varumérke. Fungerar verkligen allting i sociala
medier s bra som det presenteras i denna studie? Finns det mojligtvis nagot eller nagra

behov som besdkarna kanner att Stockholm Visitors Board inte fangar upp.

En annan studie som vore intressant for framtiden, vore en Case-baserad studie dar
studenten i samarbete Stockholm Visitors Board hjéalper organisationen att genom
undersokningar och aktiviteter fa fram varumarkesambassaddrer, och ur en objektiv
bedomning, foljer dessa ambassadorers aktiviteter i sociala medier, och dess paverkan pa

omgivningen.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Kategori: Varumarket, Stockholm the Capital of Scandinavia

- Vad vill ni att Stockholm ska sta for med hjélp av er marknadsforing?

- Vilka varderingar och tankar ska andra lander forknippa Stockholm med?

- Hur har varumirket ”Stockholm the Capital of Scandinavia” paverkat Stockholm?
Hur har det varit tidigare, vad ar det nu, och hur ser arbetet framat ut? Vill ni
positionera om det? Vill ni forstarka nuvarande vérderingar?

- Vad ska folk tanka nar de tanker pa Stockholm i en marknadsundersokning ar
20307

Kategori: Marknadsforing

- Arbetar ni inom riktlinjerna for den nationella turismstrategin som finns for
Sverige? Om ja, hur anpassar ni den for Stockholm? Om nej, varfor?

- Hur stor del av marknadsforingen i stort (oavsett marknad som ni marknadsfor er
mot) sker online?

- Hur stor del av onlinemarknadsforingen i stort (oavsett marknad som ni
marknadsfor er mot) sker via just sociala medier? (bloggar, Facebook, Youtube,
Twitter m.m.)

- Arall marknadsforing fran Stockholm Visitors Board varumarkesmarknadsforing,
eller hander det att ni i era kampanjer séljer resor/paket pa nagot satt?

- Skiljer sig marknadsféringen mot den Finska marknaden pa nagot satt gentemot

ovriga marknader?

Om ja
- Ar den finska marknaden mer eller mindre online?

- Hur har ni kommit fram till det? (oavsett ja eller nej) Vilket underlag baseras detta

pa?



Bilaga 1
Om nej

- Hur arbetar ni mot den finska marknaden online?

- Ar det en viss malgrupp eller ndr ni brett via sociala medier?

- Om det ar sa att sociala medier endast nar en viss grupp av manniskor. Vad hoppas
Stockholm fa ut av dessa kampanjer mot just den malgruppen?

- Om kampanjerna nar brett via sociala medier. Vad &r slutmalet?

- Mater ni kampanjerna online? Och i sa fall hur?

- Vilka verktyg anvander ni er av for att mata effekterna av era kampanjer online och
framforallt i sociala medier?

- Tror ni att marknadsféringen online, och framforallt sociala medier kommer att 6ka
under kommande ar? Utveckla géarna svaret oavsett ja eller nej och motivera.

- Vad har sociala medier som kanal erbjudit er for moéjligheter som ni inte haft
tidigare? Om inga nya mojligheter, hur skiljer sig tdnket gentemot tidigare?

Utveckla garna.

Kategori: Marknad och Finland

e Beskriv den, i er mening, basta kampanjen som gjorts via sociala medier?
1. Vad gjorde den béast? (rackvidd, budskapet, kostnaden gentemot vad de fick
ut, eller vad?) Utveckla gérna.
2. Vilken har varit er basta kampanj mot finska marknaden? Var den planerad
och foljde planen eller var det oplanerad succé? Kommer ni att repetera

denna typ av upplagg?

e Vad &r de tre absolut viktigaste lardomarna som ni dragit kring marknadsforing i
sociala medier?

e Tar Stockholm Visitors Board hjalp av lokala byraer for marknadsforingen mot
respektive land, eller utgar allt fran Stockholm?

e Skulle ni hdvda att marknadsforingsarbetet online for Stockholm &r stétvis, om
nagot speciellt hander (hogtider sa som midsommar, eller dylikt) eller langsiktigt?
Det ena kanske inte utesluter det andra? Och i sa fall pa vilket satt?

e Skiljer sig marknadsforingen av Stockholm at gentemot olika delar av Finland?

e Skiljer sig malet for marknadsforingen av Stockholm at mellan olika kanaler?
(print, digitalt, digital-sociala medier, tv, radio)?

Sarskilj digitalt (banners till info om Stockholm) och digitalt via sociala medier?
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Vilken typ av kommunikation fungerar bést via sociala medier gentemot 6vriga
kanaler? Ar det ndgot i denna marknadsforing som ar markant for just den finska
marknaden?

Mun-till-mun marknadsféring eller Word-of-Mouth &r ett aterkommande begrepp i
forskningslitteratur. | sociala medier anvénds ordet viralt ofta for samma begrepp.
Ar den virala spridningen, eller word-of-mouth, ett av kraven/énskemalen med
marknadsforingen redan i planeringen? Eller nagot som blir en bonus vid en lyckad

kampanj? Utveckla garna hur kampanjer som gjorts fatt en bra viral spridning.

Nedbrutet per sociala medier kanal

Hur arbetar Stockholm Visitors Board med hjalp av bloggare?

Hur fungerar detta i praktiken mot just den finska marknaden?

Hur arbetar Stockholm med hjalp av youtube? (finns en video dar Stockholm
marknadsfors med hjalp av tva trollkonstnarer och en massa ipads). Var detta en
kampanj eller rdkade det bara bli sa viralt?

Det har skrivits mycket om Visit Swedens twitter-konto, dar man bytte twittrare
som mer eller mindre ocensurerat fick arbeta. Har den typen av aktiviteter gjorts for
just Stockholm mot den finska marknaden? Varfor eller varfor inte?

Hur arbetar Stockholm Visitors Board via Facebook?

Lojala Stockholmsbesdkare

Finns det nagra rutiner i arbetet online for hur Stockholm Visitors Board tar till sig
feedback i sociala medier fran turister?

Hur kan feedback fran turister se ut?

Hur brukar arbetet med att ta emot feedback fran turister till Stockholm ske internt
inom Stockholm Visitors Board organisationen?

Anvander sig Stockholm Visitors Board av feedbacken i sin marknadsféring? (t.ex.
testimonials) Innebér en bild pa en/flera som besokt Stockholm med citat) eller
dylikt?
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Intervjuguide — baseras pa svar fran tidigare intervju med
Stockholm Visitors Board

I forskningslitteraturen kring marknadsféring i sociala medier omnamns framforallt tre

olika strategier som foretag & organisationer inom destinationsmarknadsféring anvéander.

1) De lockar till sig bloggare och bestkare till egna sajter, och forsoker att skapa ett eget
socialt ndtverk med interaktion mellan besOkare, dér skillnaden mot ordinarie sociala

mediekanaler, ar att de lattare kan kontrollera kanalerna. (exempel, K6penhamn).

2) De identifierar de sociala medierna som annonsplattformar, och kdper sig utrymme.

Kort sagt, mer av en klassisk form av kanal kop.

3) De skaffar sig mer eller mindre avancerade verktyg for att analysera allt som skrivs om
det egna varumérket / destinationen i sociala medier, med syftet att anvanda denna kunskap
i sin marknadsforing, alternativt gor inget med informationen sa lange det inte handlar om

crisis management i form av dalig PR.

Fragal) Anser du att ndgon av strategierna ovan, ar battre 4n nagon annan — alternativt

kanner du att det finns ytterligare strategier som bor dvervagas?

Fraga 2) Manga destinationer har kéant sig hotade av att makten att berétta om destinationen
gatt fran att kunna kontrolleras, till att allt mer eller mindre numera sker via konsument —
konsument kontakten. Vad skulle du ge for rad till foretag / organisationer som hamnat i

den har situationen och inte vet hur den ska hanteras?

Fraga 3) Word-of-mouth eller viral spridning, skrivs det mycket om i
forskningslitteraturen, dock beskriver manga case rorande lyckade kampanjer i sociala
medier, en grad av dverraskning fran foretagen / organisationerna som lyckats med valdigt
stor spridning. Vad &r ditt tips for att generera storst mangd word-of-mouth spridning och

darmed engagera malgruppen? Finns det nagra nycklar till viral spridning?

Fraga 4) Hur ser du pa trenden inom marknadsféring inom sociala medier? Kommer
dagens sociala medier att vdxa — alternativt gar vi en annan utveckling till métes? Till

exempel i och med mobila enheter?



