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Förord 
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som har gett otroligt värdefulla råd och varit till stor hjälp under studiens 
skrivprocess. 
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Sammanfattning 

Syftet med studien var att bygga en ökad förståelse gällande hur stor nytta 
turistdestinationer kan få genom ett aktivt arbete med individanpassad marknadsföring på 
sociala medier. I och med den explosionsartade digitaliseringen som pågått under det 
senaste decenniet har gjort att den elektroniska marknadsföringen har blivit ett avgörande 
verktyg för de olika destinationernas marknadsföring. Studien genomfördes med en 
kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer med respondenter ifrån tre olika 
turistdestinationer. Studiens resultat påvisar att effekten av den individanpassade 
marknadsföringen är att destinationerna kan få större spridning och interaktion på inläggen 
kontra om de skulle inte vara individanpassad. Dessa riktade inlägg tenderar även att landa 
hos personer med rätt målgrupp som i sin tur leder till ökad interaktion och 
genomslagskraft hos den som inlägget visas för. Om destinationen lyckas anpassa samt rikta 
deras kampanjer och inlägg mot rätt målgrupper är effekterna tydliga, jämfört om de inte 
skulle individanpassa och riktat deras kampanjer mot en icke relevant målgrupp. 
Sannolikheten för ett ökat antal bokningar ökar i samband med att desto fler konsumenter 
klickar sig vidare från de sociala kanalerna till destinationernas hem- respektive 
bokningssidor. Studien kan även påvisa att de observerade destinationerna delvis följer de 
modeller och teorier som tas upp i denna studie som grundas på tidigare studier och 
forskning. Studiens slutsats är att lyckas företagen individanpassa och rikta deras 
marknadsföring är gensomlagskraften avsevärd bättre hos konsumenten, vilket mynnar ut i 
fler klick till detonationens hem- respektive bokningssidor. 

Nyckelord: Elektronisk marknadsföring, Individanpassad marknadsföring, 
Konsumentbeteende, Turistdestinationer, The sales funnel 
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Abstract 

The purpose of the study was to build an increased understanding of how much benefit 
tourist destinations can get through active work with individualized marketing on social 
media. With the explosive digitalisation that has taken place over the past decade, electronic 
marketing has become a decisive tool in the marketing of the various destinations. The study 
was conducted in the form of a qualitative method with semi-structured interviews with 
respondents from three different tourist destinations. The results of the study show that the 
effect of the individualized marketing is that the destinations can have a greater spread and 
interaction on the posts as opposed to if they were not individualized. These targeted posts 
also tend to land with people with the right target group, which in turn leads to increased 
interaction and impact on the person for whom the post is shown. If the destination 
succeeds in adapting and targeting their campaigns and posts to the right target groups, the 
effects are clear compared to if they did not adapt individually and target their campaigns to 
an irrelevant target group. The probability of an increased number of bookings increases in 
connection with the fact that more and more consumers click on from the social channels to 
the destinations' home and booking pages. The study can also show that the observed 
destinations follow the models and theories both consciously and unconsciously that are 
addressed in this study, which is based on previous studies and research. The study's 
conclusion is that if companies succeed in adapting and targeting their marketing, the 
impact on the consumer is considerably better, which results in more clicks to the 
detonation's home and booking pages. 

Keywords: Electronic marketing, Personalized marketing, Consumer behaviour, 
Touristdestinations, The sales funnel 
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1. Inledning 
Studiens inledande kapitel presenterar och behandlar det valda området som kommer 
undersökas. Detta mynnar ut till en problemdiskussion som ger svar på varför det specifika 
området valdes. Kapitlet avslutas med studiens syfte och frågeställningen. 

 

1.1 Bakgrund  
Digitaliseringen i samhället har ökat kraftigt det senaste decenniet, detta mynnar ut i 
ny avancerad teknik som underlättar både till vardags och arbete. Således uppfinns 
även nya sätt för företag att marknadsföra sig på. Hela 95% av Sveriges befolkning 
anger att de använder sig av internet år 2021 för att kommunicera, söka information, 
handla digitalt etc. (Internetstiftelsen, 2021). Internet och teknologin har blivit en 
vital del i dagens marknadsföring då den agerar som en kanal mellan företag och 
kunder och på så vis kan parterna integrera med varandra.  

Marknadsföring är en term som alla individer stöter på idag, vare sig individen 
tänker på det eller inte så stöter hen på det genom olika kanaler eller sociala 
plattformar. Idag är det möjligt att samla in data från företagets kunder för att kunna 
individualisera kundinteraktionen vilket leder till hur verksamheter kommunicerar 
ut deras produkter till konsumenterna (Ban & Marshall, 2013).  Det är tack vare 
denna teknologi som finns tillgänglig idag som möjliggör för företag att kunna 
skräddarsy och anpassa marknadsföringen på ett unikt sätt så att den passar varje 
inriktad individ. Teknologin som möjliggör detta kallas för cookies, det är en 
funktion som samlar in data om de webbplatser du besöker. Cookies är en textfil 
som sparas för vidare besök när individen klickar sig in på en hemsida eller via en 
applikation på en mobil enhet (Internetstiftelsen, 2020). Det innebär att med hjälp av 
cookies kan företagen observera hur kunderna använder webbplatsen och på detta 
sätt utvinna data om hur kunden integrerar med webbplatsen (Ibid). Genom cookies 
bidrar till att reklamen som ses i de sociala plattformar kan anpassas att syns i 
användarens flöde utifrån användarens intressen, vilket innebär att användaren ser 
mer relevant reklam (Ibid). Olika användare kommer se olika reklamer beroende på 
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vad för konton/webbplatser de integrerar med. Cookies underlättar därmed för 
företagen att med den data som samlas in kan skapa reklam för att nå rätt målgrupp. 

Den digitala marknadsföringen via sociala kanaler är ett välanvänt tillvägagångsätt 
för företag att nå ut till deras kunder, dels med avsikten att synas men även att 
integrera via företagets kanaler. I Sverige är det 69% av företag som har 10 eller fler 
anställda som valt vara aktiva och använda sig utav sociala nätverk för dessa 
ändamål (SCB, 2019). Idag är Youtube den största sociala plattformen bland 
svenskarna där hela 81% av internetanvändarna har besökt plattformen. Efter 
Youtube följer Facebook tätt efter där hela 71% av internetanvändarna har besökt 
under de senaste 12 månaderna. Därefter följer Instagram på 64%. Dessa plattformar 
är de 3 största sett till användning av internetanvändarna i Sverige där de har besökt 
någon av dessa plattformar de senaste 12 månaderna (Svenskarna och Internet, 
2021). 

Den näst största sociala plattformen Facebook bland internetanvändarna i Sverige 
har nästan tre miljarder aktiva användare (2,895 miljarder) globalt sett (Statista, 
2021). Plattformen grundades i början 2004 och döptes då till Facebook inc. men i 
dagsläget heter företaget Meta men plattformen heter fortsatt Facebook. Grundaren 
till Facebook är Mark Zuckerberg. Facebook är ett socialt nätverk där man kan hålla 
kontakt med släkt och vänner, publicera bilder och berätta om ditt liv som 
publiceras på din profils tidslinje (Internetstiftelsen, U.Å). 

Den sociala plattformen Instagram har över en miljard aktiva användare världen 
över och som tidigare nämnt i Sverige är Instagram tredje populärast bland 
internetanvändarna (Statista, 2021; Internetstiftelsen, 2021). Instagram är en 
applikation för mobila enheter där användarna kan dela foton på deras tidslinje, 
följa andra konton, gilla samt kommentera andra inlägg. Året 2010 skapades 
applikationen av Mike Krieger och Kevin Systron med fokus för delning av foton 
och videos. Idag används inte bara instagram till det utan används även som en 
plattform för företag att nå ut till dess kunder. Under 2012 köper plattformen 
Facebook upp Instagram och blir ägare av den sociala plattformen. (Veloce, U.Å). 
Året 2018 lanserade Instagram en e-handelsfunktion i applikationen som 
möjliggjorde att taga produkten som visades i inlägget vilket innehöll en direkt länk 
till produkten ifrån företagets hemsida (Digitalsnack, 2018). 
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1.2 Problemdiskussion 
Enligt Kaur har elektronisk marknadsföring på senare år fått en kraftig utveckling i 
takt med att internet och mobiltelefoner har utvecklats och tagit en plats i var 
persons vardag (Kaur, 2017). Den har fått en viktig roll i och med att de flesta 
personerna spenderar mer och mer tid på sociala medier så har företagen blivit 
tvungna att flytta sin reklam dit de kan nå sin publik. En av de största skillnaderna 
mellan traditionell marknadsföring och modern elektronisk marknadsföring är 
möjligheten av att lagra och spåra data av beteenden på sociala medier och 
reaktioner på kampanjer (Kaur, 2017). Marknadsföring genom sociala medier är 
något som nästan alla större företag ägnar sig åt idag och det blir allt vanligare bland 
småföretagare med. Det handlar ofta om bilder eller videos som visar upp en 
produkt, tjänst, upplevelse eller annons för att sätta ett avtryck i konsumentens 
medvetande. Genom sociala medier som Instagram, Facebook eller Twitter kan 
företagen få en stor spridning och nå ut till en större publik än vad de kanske hade 
gjort med reklamskyltar i sin hemstad. Det är även ett kostnadseffektivt sätt att 
marknadsföra sig på emedan företaget slipper undan kostnader för att trycka skyltar 
eller behöva betala stora summor för att få med en tv-reklam på bra sändningstid. 
När den här typen av marknadsföring publiceras på företagets egen sida på 
respektive sociala medier blir den enda väsentliga kostnaden vad det kostat att ta 
bilden eller spela in videon (Hayes, 2021).  

Som en effekt av ökningen av den elektroniska marknadsföringen uppger 
konsumenter i studier att det är 71% mer troligt att de genomför ett köp om de sett 
reklam för det på sociala medier. Millenials som anses vara den generationen som 
spenderar mest tid på sociala medier anger att 47% av deras köp är influerade av 
sociala medier. Utöver det är chansen att de använder sociala medier som 
kunskapsbas inför sina köp 1,6 gånger större än hos andra generationer vilket 
styrker vikten av reklam genom kanaler som Facebook och Instagram. Det finns en 
algoritm som går ut på att sponsrade inlägg i en användares flöde baseras på inlägg 
med liknande ämne eller intresse som användaren tidigare har interagerat med. På 
så sätt kan företagen nå ut med sin marknadsföring till sin specifika målgrupp på ett 
effektivare sätt än med tidigare verktyg för reklam som visades för alla. När 
företagens marknadsföring är effektiviserad ökar även chanserna att reklamen leder 
konsumenten till ett köp (Fitzgerald, 2019). 
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Alla företag som erbjuder tjänster för personer som är på någon form av resa eller 
semester inkluderas i turistbranschen. Några exempel på det är hotell, restauranger 
och reseguider. Innan internet var de här företagen tvungna att arbeta starkt med 
traditionell marknadsföring i form av reklam och framför allt att få synas i diverse 
resekataloger. I takt med den tekniska utvecklingen har marknadsföring via internet 
och sociala medier fått en allt viktigare roll. Med några knapptryck går det att se 
mängder av bilder, jämföra priser eller att läsa tidigare kunders omdömen från sina 
besök (Kaur, 2017). 

För turistdestinationer handlar marknadsföringen i de sociala kanalerna till större 
del om varumärkesbyggnad och att träffa rätt målgrupp i marknadsföringen. Den 
marknadsföring de bedriver i deras sociala kanaler är med avsikt att visa upp 
destinationen och locka dit fler besökare. Därav blir den individanpassade 
marknadsföringen i de sociala kanalerna viktig av den anledningen, att träffa rätt 
målgrupp (Hays, Page & Buhalis , 2013). 

De studier som tidigare är genomförda har huvudsakligen fokuserat på olika 
strategier för destinationer gällande, sociala medier eller digital marknadsföring 
(Kiráľová & Pavlíčeka, 2015; Castro, Silva & Duarte, 2017) men det finns även ett 
fåtal studier som analyserar hur effektiv elektronisk marknadsföring är för 
turistdestinationer som i sin tur jämförs med teoretiska modeller (Prathapan, 
Shadevan & Zakkaryia, 2017). Det finns däremot betydligt färre studier som faktiskt 
undersöker om den individanpassade marknadsföringen i sociala medier leder till 
fler antal bokningar hos destinationen eller vilka effekter den har, utan istället 
marknadsföring i sociala medier i sin helhet(Kayumovich & Kamalovna, 2019; Hays, 
Page & Buhalis, 2013). De tidigare studierna visar att det varierar signifikant mellan 
de olika destinationerna i hur mycket de använder och deras strategier samt att 
destinationerna ser marknadsföringen i sociala medier som experimentellt (Ibid). Att 
tillägga är att de tidigare genomförda studierna är några år sedan de genomfördes 
och att användandet av sociala medier samt elektroniska marknadsföringen har 
explosionsartat utvecklat de senaste åren.  

1.3 Syfte och forskningsfrågor  
Syftet med studien är att skapa en ökad förståelse om hur stor nytta destinationer 
kan få genom ett aktivt arbete med individanpassad marknadsföring på sociala 
medier. Studien vill även undersöka vad för teorier och tidigare studier på området 
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säger om den här typen av effekter och jämföra det med våra slutsatser för att se om 
det kan skilja sig mellan olika företag inom fjällturismbranschen. Studien anses 
passa in bra i tiden eftersom sociala medier har haft en kraftig utveckling de senaste 
femton åren. I tillägg till det kommer de allra flesta i kontakt med den här nya 
formen av marknadsföring varje dag vilket gör det extra intressant att se vilka 
effekter den faktiskt har. Vad gäller svensk fjällturism finns inga tidigare studier om 
effekten av individanpassad marknadsföring på sociala medier vilket gör det 
givande att studera området. 

Studiens frågeställingar kommer vara: 

• Vilka effekter har individanpassad marknadsföring i sociala medier på en 
destination? 

• Vilken påverkan har individanpassad marknadsföring i sociala medier i 
relation till antal bokningar inom destinationen? 
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2. Teoretisk referensram 
I det andra kapitlet presenteras tidigare forskning och de teorier som denna studies analys 
begrundar sig på. Kapitlet innehåller en redogörelse och diskussion kring de olika delarna 
som individanpassad marknadsföring i sociala medier innebär och utgör, utöver detta en 
djupgående analys av AIDA–modellen. 

 

2.1 Konsumentbeteende  
För att förstå hur marknadsföring är uppbyggd behöver studien först redogöra hur 
en konsument mottar och resonerar kring olika typer av 
marknadsföringserbjudanden. Detta i sin tur har formats av det marknadsförande 
företaget baserat på deras målgrupps konsumentbeteende, därmed är 
konsumentbeteende en grundpelare i hur marknadsföringen är utformad. Enligt 
Cooper (2008) innebär begreppet konsumentbeteende vilket beteende konsumenten 
har och avser när, hur och varför konsumenten agerar för att selektera och välja de 
varor eller tjänster som uppfyller individens kravprofil. Profilen grundas på 
individens behov och önskemål. Om en konsument är motiverad till att resa till en 
destination beror möjligheten att genomföra resan på ett antal faktorer relaterade 
dels till individen och omgivningen samt utbudet (befintliga destinationer) (Ibid). 
Köpprocessen för en konsument består av flera steg och köpbeslutet av en rad olika 
faktorer, det kräver tid- och eftertanke för att genomföra ett så tillfredställande 
beslut som möjligt. Köpbeteendet hos en konsument är individuellt vilket innebär att 
en destination som lockar en konsument kanske inte lockar den andra. Det är viktigt 
därmed viktigt för konsumenten att resan till destinationen motsvarar deras 
förväntningar. Det är därmed viktigt att förstå dessa delar för att förstå denna del av 
varför marknadsföringen är utformad som den är ifrån företag (Ibid). 

Bamossy & Solomon (2016) samt Harrison (2011) menar på att köpbeteende är en 
följande reaktion av konsumentens behov att upptäcka behov. Köpbeteende 
existerar hos alla individer oavsett ålder, tex ett litet barn vill köpa lördagsgodis 
medan vuxna individer överväger att köpa dyrare saker. Turisters köpbeteende 
kretsar kring hur de selekterar, väljer, använder och evaluerar turistprodukter, 
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service samt upplevelser. Anledning till att det finns många olika typer av turister är 
att de har olika behov och begär, varje konsument har olika prioriteringar, 
preferenser samt beteenden. Dessa drag kategoriseras i ett antal olika kategorier, 
några av dessa kategorier är demografiska (civilstånd, kön, ålder), ekonomiska 
(inkomst, konsumtionsmönster), geografiska, sociala, kulturella (värderingar, 
normer), psykografiska (personlighet, behov, attityd) samt beteende (Ibid). 
Konsumentbeteende kan delas in i en köpprocess som redogör de steg en 
konsument tar vid beslutsfattandet av ett köp eller inte ett köp. 

2.1.1 Köpprocessen 
Köpprocessen, nämns i vissa fall som beslutprocessen, består i regel av fem steg (se 
figur 1). Konsumenten genomgår dessa steg inför och vid genomförandet av köpet. 
Stegen i processen är följande, 1a: upptäckandet av behov, 2a: informationssökning, 
3e: bekanta sig med befintliga alternativ, 4e köpbeslut, 5e: beteende efter köpet. 

 

Figur 1. Köpprocessen, författarnas egen modell 

Enligt Reisinger (2010) är det första steget innebär att den potentiella konsumenten 
upptäcker ett problem i vardagen. Problemet kan vara extern eller internt, det kan 
tex vara trötthet, sjukdom eller tidsbrist. Konsumenten skulle kunna vara trött av allt 
jobb och inser att det skulle vara skönt med en resa och återhämta sig, i och med 
detta har ett behov att resa iväg upptäckts omedvetet. Beroende på konsumenternas 
preferenser och behov kan resmålet se olika ut, för en konsument som behöver vila 
upp sig väljer en lugn och avslappnande destination men vill konsumenten uppleva 
något mer fartfyllt väljer de en destination efter det (Ibid). 

Stoica et al. (2018) menar på att i steg två av köpprocessen har konsumenten 
upptäckt behovet av att komma bort från vardagen och börjar nu söka information 
om tex intressanta resmål dvs destinationer. Steg två kan delas in i två olika 
kategorier beroende på nivån av informationssökningen, simpel 
informationssökning och intensiv informationssökning. Utöver dessa två kategorier 
kan konsumenten även söka information aktivt alternativt passivt. 
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Informationssökandet varier från konsument till konsument och hur de samlar in 
information beror på flertalet faktorer som motivation, tidigare erfarenheter, källans 
trovärdighet, mängden information som finns tillgängligt och potentiella risker. 
Vilken av dessa kategorier konsumenten placeras i beror på produkten som 
överväga att slå till på. För att exemplifiera detta kan en dyr resa kräva mer aktiv och 
intensiv informationssökning medan en simpel informationssökning räcker vid ett 
köp av en vardaglig produkt (Ibid).  

När konsumenten har samlat in informationen om alternativen så kommer 
konsumenten att bekanta sig med de befintliga alternativen som erbjuds. 
Konsumenten jämför alternativen av företag, produkter och destinationer som är 
intressanta (Stoica et al., 2018). Reisinger (2010) hävdar att det tredje steget är 
komplext då det kan finnas ett flertal olika alternativ på marknaden och 
konsumenten behöver selektera efter det behov och begär som passar individen bäst. 
För att underlätta delas det tredje steget in i tre kategorier som influerar det 
slutgiltiga beslutet (Ibid). Den framkallande kategorin, som är den första i 
inledningen, denna består av ett litet antal produkter och varumärken som 
konsumenten har tidigare erfarenheter med. Konsumenten känner kanske till 
destinationen och det är troligt att köpet kommer genomföras inom denna kategori 
då konsumenten känner en trygghet i att välja detta alternativ. Andra kategorin är 
den olämpliga kategorin, det innebär att ett antal produkter inom kategorin är 
orimliga för konsumenten att välja eftersom de är okända och otillfredsställande för 
konsumentens behov. Produkter inom denna kategori är inte trygga att välja och 
konsumenten ignorerar ofta denna kategori.  Den tredje och sista kategorin innehar 
produkter som inte tilltalar konsumenten något speciellt och tillför därmed inte 
något extra, denna kategori har inga utmärkande drag eller fördelar. Konsumenten 
tar passivt emot information om denna kategori, vilket innebär att individen inte 
söker aktivt själv efter information om destinationerna då de inte tilltalar alternativt 
inte är aktuell för konsumenten. De potentiella konsumenterna skapar ofta därmed 
en lista av de produkter eller destinationer som tilltalar dom och därefter görs sedan 
ett val baserat på informationen (Ibid). 

I det fjärde steget i köpprocessen innefattar konsumentens köpbeslut. Efter 
insamlandet av all nödvändig information kommer köpet därefter att genomföras. 
Reisinger (2010) hävdar att det finns tre olika typer av köp konsumenten kan göra 
och de är, provköp, repeterande köp och åtagande köp. Om konsumenten genomför 
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ett köp av en produkt för första gången så kommer konsumenten att göra ett så 
kallat prov köp för att se om produkten uppfyller behovet och kraven konsumenten 
innehar. Under förutsättning att produkten tillfredsställer de krav och behov 
konsumenten ställer köper gärna konsumenten produkten igen, detta kallas då för 
ett repeterande köp. Om produkten även är av en hög kvalitét och motsvarar 
konsumentens ställda förväntningar kan konsumenten komma att utveckla lojalitet 
till varumärket och detta kallas för ett långsiktigt åtagande köp (Ibid). 

Utöver dessa delar menar Bamossy & Solomon (2016) att det finns ytterligare två 
variabler som påverkar köpbeslutet, andras attityder och oförutsägbara faktorer. 
Vad andra tycker och tänker i konsumentens närmaste krets kan påverka 
konsumentens köpbeslut i olika stor grad. För att exemplifiera detta spelar familjens 
ibland större roll än vad en halvbekants åsikt gör. Det finns faktorer som är 
oförutsägbara såsom prishöjning, osäkerhet på destinationen eller minskad 
efterfrågan. Ifall någon av dessa faktorer uppkommer kan konsumenten ibland välja 
att flytta fram köpet eller väljer en annan destination alternativt samlar in ny 
information (Ibid).  

Vidare enligt Reisinger (2010) är det sista steget av köpprocessen som innebär 
konsumentens beteende efter köpet. I denna del utvärderas köpet och bestämmer 
ifall konsumenten skulle kunna tänka sig att genomföra köpet igen en annan gång. 
Beslutet grundas mycket på hur konsumentens upplevelser levde upp till de 
förväntningarna som skapats inför köpet och huruvida de är besvarade.  Det finns 
tre möjliga utfall i detta steg. Det första möjliga utfallet är att konsumentens 
upplevelse motsvarade förväntningarna och därmed känner sig neutral. I det andra 
utfallet är att upplevelserna överträffade förväntningarna vilket mynnat ut i en stor 
tillfredställelse hos konsumenten. I det tredje och sista möjliga utfallet är att 
upplevelse inte uppnådde förväntningarna och därmed känner sig konsumenten 
missnöjd med sitt val av köp (Ibid). 

Reisinger (2010) påvisar att om utfall ett eller två inträffar för konsumenten är det 
troligt att konsumenten kommer att välja att köpa samma produkt eller tjänst en 
annan gång i framtiden. Om det tredje utfallet inträffar är det inte troligt att 
konsumenten kommer köpa eller använda sig av samma produkt eller tjänst i 
framtiden.  Det finns även en risk att konsumenten delar med sig av sin negativa 
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upplevelse till för sin omgivning och det kan därmed minska omgivningens 
efterfrågan att använda sig av samma produkt i framtiden (Ibid). 

2.1.2 Faktorer som påverkar konsumentbeteende 
Gajjar (2013) och Reisinger (2010) är överens om att det finns ett antal olika faktorer 
som påverkar konsumentbeteendet vilket i sin tur påverkar tex vilka destinationer 
konsumenten reser till. Det finns externa och interna faktorer som påverkar valet. De 
externa faktorerna är sådan som inte konsumenten själv kan påverka, och till denna 
kategori tillhör utvändiga och kulturella faktorer. Interna faktorer är individuella 
och kan påverkas av konsumenten (Gajjar, 2013; Reisinger, 2010). 

 

Figur 2. Exempel på faktorer som påverkar konsumenten, baserad på Gajjar, 2013 

Enligt Gajjar (2013) och Swarbrooke & Horner (2007) är det högst osannolikt att 
endast ett motiv påverkar konsumenten, mer troligt är att konsumenten påverkas av 
flera olika motiv vid samma tillfälle eller vid olika tidpunkter. Motiven som 
presenterats ovan är högst individuella och varierar från person till person. Figuren 
ovan exemplifierar olika faktorer som är interna och externa. För många 
konsumenter är beslutet om vilken produkt som ska köpas en kompromiss mellan 
dennes olika motiv. Konsumenten kan anse att ett motiv är starkare eller viktigare 
än ett annat, detta kallas för att det starkare motivet är determinant, och köpet 
genomförs baserat på determinanten eller så uppstår en kompromiss mellan olika 
motiv. Nackdelen med kompromiss är att konsumenten möjligtvis endast blir delvis 
tillfredsställd.  Motiven kan ändras med tiden, och livsstilen som konsumenten lever 
påverkar motiven av hög grad, tex en yngre konsument har behovet av att resa till 
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en destination med mycket fest medan familjer reser till destinationer med ett brett 
utbud av aktiviteter för deras barn (Gajjar, 2013; Swarbrooke & Horner, 2007). 

Enligt Cooper (2008) finns det utöver de interna och externa faktorerna ytterligare 
variabler som påverkar konsumentens konsumtion och beteende. Variablerna är 
komplexa och hanteras som generella discipliner inom ekonomi, psykologi och 
sociologi. Detta är faktorer som påverkar konsumenten och kan även påverka 
köpprocessen (Ibid). 

Som tidigare nämnt hävdar Gajjar (2013) att det är interna faktorer som 
konsumenten själv kan påverka och som inte styrs av yttre omständigheter samt att 
ofta kretsar kring motivation, uppfattning, lärande och personlighet. Faktorerna 
sociologiskt-, ekonomiskt- samt kulturellt inflytande och omgivningens påverkan är 
yttre faktorer som påverkar konsumenten. I vilken grad dessa faktorer påverkar 
konsumentens beteende varierar från individ till individ (Ibid). 

Cooper (2008) menar på att konsumenten bildar sin uppfattning om destinationer, 
produkter och tjänster (vad destinationen erbjuder) via insamlad information och 
marknadsföring genom tex elektroniska plattformar som sociala medier. Tack vare 
dagens teknologi sprids information från företag lättare och snabbare än någonsin 
samt att det är lättare att få reda på andra konsumenters åsikter och synpunkter om 
olika destinationer. Detta är en faktor som påverkar konsumentens uppfattning om 
produkten både till det positiv och negativa (Ibid). 

Vidare teori om den elektroniska marknadsföringen kommer redogöras i de 
nästkommande avsnitt. 

 

2.2 Elektronisk marknadsföring 
Enligt Tillväxtverket (2021) existerar marknadsföring för att bemöta behov och krav 
som konsumenten kommer med. Syftet med marknadsföring är att sprida 
information om sin existens och sina produkter eller tjänster för att skapa en plats i 
konsumentens medvetande. På det sättet kan företag påverka konsumentens 
köpbeteende på ett positivt sätt. Det bygger en relation mellan företag och 
konsument och skapar ett utbyte mellan köpare och säljare (Ibid). Vidare anser 
Jälsäter (2019) att elektronisk marknadsföring inkluderar all form av marknadsföring 
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som görs via internet. Det kan vara i form av egna hemsidor, reklam via e-post, 
fönsterannonsering på internet, sökmotoroptimering eller aktivitet på sociala 
medier. Det som är mest aktuellt idag är företags användning och marknadsföring 
på sociala medier (Ibid).  

2.2.1 Sociala medier  
Sociala medier hävdar Eriksson & Weibull (2021) är ett samlingsnamn för diverse 
internetbaserade kommunikationskanaler som möjliggör för användarna att 
kommunicera med varandra i form av ljud, bild eller text. Det som skiljer sociala 
medier från massmedier är det faktum att innehållet på sociala medier frambringas 
av användarna istället för ett företag eller en organisation som bestämmer vad som 
ska tryckas. Till sociala medier räknas plattformar som exempelvis bloggar, 
chattprogram, internetforum webbaserade fotodagböcker eller plattformar som 
baseras på videoklipp. Den kombinationen ger användarna möjlighet till 
underhållning, socialt umgänge, nyhetsförmedling, organisering, marknadsföring 
eller kulturutbyte. De i dagsläget största sociala medierna är Facebook, Instagram, 
Twitter samt Youtube. En av anledningarna till sociala mediers utbredning är det 
faktum att det är gratis för konsumenter att använda sig av dessa tjänster. Det 
företagen bakom plattformarna tjänar pengar på är att de säljer annonsplatser på 
sina sidor som andra företag kan köpa för att få exponering (Ibid). 

2.2.2 Marknadsföring i sociala medier 
Chaffey & Smith (2013) anser att det kan vara en utmaning att jobba med 
marknadsföring på sociala medier eftersom dagens användare kan vara kräsna med 
tillexempel vad de faktiskt är intresserade av eller kvalitén på bilder och inlägg som 
publiceras. Det kan däremot vara en ännu större möjlighet eftersom det finns stor 
potential att nå ut till en större publik inom sitt segment än vad som görs med 
traditionell marknadsföring. När det är användarna själva som styr över vilka 
konton de följer har de även kontrollen över vilken typ av inlägg de kommer få upp 
i sitt flöde. Det ökar i sin tur sannolikheten att ett reklamerbjudande de facto leder 
till ett köp (Ibid). Enligt Kotler et al. (2010) är den traditionella marknadsföringen 
enkelriktad och använder sig av push marketing som går ut på att visa reklam och 
annonser i bland annat massmedia i sådan mån att det inte går att undvika den. Den 
metoden är inte längre lika effektiv som den var förut. För de flesta är sociala medier 
en plats för underhållning, avslappning, kommunikation eller bara tidsfördriv. Då 
vill användarna helst inte bli påtvingade reklam. Av den orsaken har pull marketing 
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blivit allt vanligare vid marknadsföring på sociala medier. Det går ut på att väcka 
konsumentens intresse och locka personen att vilja söka mer information och 
därigenom klicka sig fram till företagets hemsida (Ibid). 

Trots att effekten av de traditionella marknadsföringsmetoderna har minskat menar 
Leigert (2013) att de fortfarande är betydelsefulla för att de kompletterar den 
elektroniska marknadsföringen. Om intresset hos konsumenten väcks via sociala 
medier kan det leda till en applicering av mer traditionella metoder som exempelvis 
“word of mouth” som går ut på att en nöjd kund kommer att prata gott om sin 
upplevelse med företaget till vänner och bekanta som i sin tur kan bli intresserade 
och söka upp företaget i fråga. Det skapar en positiv kommunikation mellan 
konsumenterna och företaget som är målet med all marknadsföring (Ibid). 

2.2.3 Marknadsföring i sociala medier för turistbranschen 
Kaur (2017) anser att alla företag som erbjuder tjänster för personer som är på någon 
form av resa eller semester inkluderas i turistbranschen. Några exempel på det är 
hotell, restauranger och reseguider. Innan internet var de här företagen tvungna att 
arbeta starkt med traditionell marknadsföring i form av reklam och framför allt att få 
synas i diverse resekataloger. I takt med den tekniska utvecklingen har den 
traditionella resebroschyren fasats ur vår vardag. Nu finns istället all information att 
hitta på internet och det är enkelt för kunder att jämföra olika alternativ. Med några 
knapptryck går det att se mängder av bilder, jämföra priser eller att läsa tidigare 
kunders omdömen från sina besök (Ibid).  

Vidare menar Kaur (2017) på att företag inom turismen har aktiva konton på sociala 
medier är idag en nyckel för att bygga kundrelationer. Det handlar inte bara om att 
visa upp sina senaste produkter eller erbjudanden utan att istället skapa en känsla 
hos konsumenten. Det är viktigt att interagera med sina följare och föra en 
konversation med dem genom plattformarna. Ett mål med marknadsföringen på 
sociala medier är att läsaren ska känna sig som hemma på destinationen innan hen 
överhuvudtaget har varit där. Av alla plattformar som finns är Facebook och 
Instagram de två som fokuset borde vara som störst på. Detta eftersom de har flest 
användare och en bra kombination av att kunna förmedla information i text följt av 
möjligheten att addera fina bilder eller videos som fångar konsumentens intresse 
(Ibid). 
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2.3 Big Data 
Big data är enligt Bylund (2016) en term som handlar om stora datamängder med en 
större storlek än den tidigare förmågan som funnits hos traditionella datamängders 
lagringskapacitet. Det finns tre huvudsakliga egenskaper hos dessa stora 
datamängder som är hastighet, variation och volym. Den informationen som lagras 
är omfattande i volym och kommer i olika format från många olika datakällor. Big 
data inkluderar både ny data som samlats in i realtid men även tidigare insamlad 
information. Om en person exempelvis gör en Googlesökning, handlar med ett 
kreditkort eller surfar med sin mobiltelefon skapas data som beskriver den 
aktiviteten som i sin tur lagras (Ibid).  

Arnaboldi, Busco & Cuganesan (2017) påstår att den stora användningen av sociala 
medier har en stor påverkan på information som lagras på internet. Bland annat 
hade Facebook 2016 ett börsvärde på 340 miljoner dollar. En reaktion av den 
exponeringen underlättar företags insamling av Big data som resulterar i 
möjligheten att sammanställa och analysera användarnas information för att sedan 
exempelvis använda det till marknadsföring. Sociala medier har en algoritm som 
med hjälp av Big data skapar reklam utifrån inlägg användaren tidigare har 
interagerat med för att på så sätt få större effekt av marknadsföringen eftersom 
sannolikheten att den hamnar hos kunder i rätt kundsegment ökar (Ibid). 

Internetstiftelsen (2020) skriver att cookies är små textfiler som lagras i webbläsaren 
och sparar information från olika besökta hemsidor. Informationen används oftast 
för att webbplatsen ska kunna identifiera vilken webbläsare det är som vistas på 
webbplatsen. Det kan ses som en miniatyr av Big data som begränsas till en 
webbplats. Cookies är nyckeln till att det går att spara lösenord på hemsidor eller att 
det går att spara en varukorg på en webbutik. Cookies lagras för varje webbplats och 
kan inte ses av andra webbplatser. Det finns däremot tredjepartscookies som skapas 
av någon annan än den besökta webbplatsen. Exempelvis kan Facebook se en 
persons surfvanor från olika hemsidor och koppla det till inloggningen på deras 
egen sida. Om en person har sökt upp skoskavsplåster kan tredjepartscookies se det 
som ett behov och skapa reklam på Facebook om just skavsårsplåster. Google är ett 
av många andra företag som också använder sig av tredjepartscookies för att 
optimera den individanpassade marknadsföringen av ekonomiskt syfte. Det kan 
jämföras med Big data (Ibid). Big data är därmed relevant för att vidare kunna förstå 
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hur individanpassad marknadsföring fungerar, dvs Big data utgör en grundpelare i 
den typen av marknadsföring. 

 

2.4 Individanpassad marknadsföring 
Individanpassad marknadsföring kan enligt Dantas & Carrillat (2013) förklaras med 
hjälp av två begrepp, Personalization och Customization. Personalization är processen 
där konsumenten urskiljs och kategoriseras exempelvis utifrån köphistorik och 
preferenser, för att det marknadsförande företaget (i detta fall en destination) ska 
kunna anpassa deras reklam mot konsumenten (Ho & Bodoff, 2014). Det 
marknadsförande företaget använder sig av individanpassad marknadsföring för att 
kunna forma och strukturera deras hemsidor, email-utskick, nyhetsblad och 
annonsering i sociala medier för att det passar ihop med konsumentens behov och 
intressen. Detta med anledning av att den reklamen som marknadsförs ska ha 
största möjliga genomslagskraft, samt bli personlig är det nödvändigt för företagen 
att analysera kundernas information som ålder, intressen och tidigare köphistorik 
(Ibid).  

Det andra begreppet customization förklarar Ho & Bodoff (2014) ofta kan ses som en 
synonym till individanpassad marknadsföring. Detta innebär att konsumenten och 
företagen har en kommunikation mellan de två olika parterna. Vilket leder till att 
företagen agerar och lyssnar på konsumenternas åsikter om vad de faktiskt är för 
efterfrågan och behov samt vilken reklam de vill ha (Ibid).  

Den största anledning till att företag använder sig utav individanpassad 
marknadsföring anser Miller & Washington (2009) är att den är anpassad och 
utformad efter konsumenternas efterfrågan och behov. Vilket innebär förhöjda 
chanser till att konsumenten köper tjänsten eller produkten som marknadsförs tack 
vare att reklamen mottas vid rätt tidpunkt. Det finns även forskning som har bevisat 
att den individanpassade marknadsföringen stärker ett varumärkes identitet vilket 
mynnar ut i ökade möjligheter till ökat kundvärde då det blir en närmare relation 
mellan konsument och företag (Ibid). 

Enligt Fill & Turnbull (2016) bör företag vara uppmärksamma på den 
individanpassade marknadsföringen så att den inte träffar den enskilda 
konsumenten för mycket då det kan bli motsatt effekt, som att konsumenten känner 
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att företaget vet för mycket om individen. Detta kan då bli ett integritetsproblem för 
konsumenten då denne känner att företaget inkräktar på kundens personliga 
integritet. Det är därmed oerhört viktigt för företag att selektera och skräddarsy på 
rätt sätt (Ibid). 

 

2.5 AIDA-Modellen/ The sales Funnel 
I takt med dagens utveckling av sociala medier och dagens sätt att marknadsföra 
företag gör att tidigare modeller och teorier behöver anpassas samt utvecklas till 
dagens digitala värld. Modellen AIDA är ett exempel på en äldre och traditionell 
modell inom marknadsföring. Den belyser de fyra steg som en konsument går 
igenom inför och under ett köp, Awarness, Interest, Desire och Action. Dahlén et al. 
(2009) menar på att som brister inom modellen är att det inte räcker att målgruppen 
endast känner till produkten utan den potentiella konsumenten måste bli intresserad 
och ha utvecklat ett genuint behov av produkten för att bli tillfredsställd. Det är först 
då det sista steget och målet för företaget inträffar, att konsumenten genomför köpet 
av den marknadsförda produkten (Ibid). 

Sociala medier gör att de äldre modellerna förlängs och det blir lättare att mäta 
aktiviteten i de olika stegen, dvs att det är lättare att följa kunden genom hela 
köpprocessen. Kelly (2012) har vidareutvecklat en modell utifrån de traditionella 
modellerna där denna modell har anpassats till marknadsföring på sociala medier. 
Modellen besår av fem steg, Exposure, Influence, Engagement, Action och Retention. De 
tre första stegen har målet att förstärka varumärkets kännedom, dvs 
varumärkesbyggnad. Modellens två sista steg fokuserar på att kvalificera nya 
potentiella kunder och få dem lojala gentemot företaget. Det bygger på att företaget 
klarar av att skapa ett värde och intresse för deras produkter hos kunden. Företag 
vill skapa strategier som får deras möjliga kunder i deras målgrupp att genomgå 
hela köpprocessen och på samma gång få in deras personliga uppgifter som ska 
underlätta för kommande marknadsföring. Figuren nedan illustrerar de fem stegen 
av modellen (Ibid). 
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Figur 3. The Sales Funnel, författarnas egen modell. 

2.5.1 Exposure  

För att mäta varumärkets räckvidd används delen Exposure utifrån filosofin att desto 
fler som ser varumärket, desto fler individer kommer komma ihåg det. Kelly (2012) 
anser att i det första steget för att få konsumenternas förtroende är just igenkänning. 
Tidigare medförde det att företag behövde spendera stora summor pengar på 
marknadsföring för att nå en så stor publik som möjligt. Nu finns sociala medier som 
antingen ett komplement eller en ersättare till de traditionella kanalerna. Det innebär 
att möjligheten till exponering finns mer lättillgängligt och mycket mindre kostsamt 
än reklam i radio, TV eller annonser. Det mediet med störst potential för räckvidd 
och exponering av annonser är Facebook. Med hjälp av algoritmer och att användare 
söker sig till konton av deras intresse kan marknadsföring på sociala medier 
innebära att reklamen träffar rätt målgrupp direkt. Det är dessutom enkelt att mäta 
onlinereklam eftersom antalet klick på annonsen registreras. Om en 
vinterdestination vill få stor räckvidd på sociala medier kan ett effektivt sätt vara att 
publicera en bild på när första snön har lagt sig. Eftersom majoriteten i Sverige bor i 
södra Sverige och vanligtvis inte får snö i oktober/november kan en tidig vinterbild i 
höstrusket leda till en längtan efter vintern och potentiellt till bokningar på 
destinationen för att få uppleva det (Ibid).  

2.5.2 Influence  

Nästa steg i Kelly´s (2012) modell är Influence som handlar om alla som blivit 
exponerade av reklam från en påverkare, även kallat influencer. I den här kontexten 
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är en påverkare en användare av sociala medier som har många trogna följare. Det 
kan exempelvis vara fans eller andra personer som litar på påverkarens omdöme. 
Konsumenter som blir introducerade för ett företag eller varumärke av en påverkare 
tenderar att konsumera mer. Det har visat sig att personer har större förtroende av 
någon individ de litar på än företagens egna reklamer. Det kan jämföras med att bli 
tipsad om en produkt, tjänst eller destination av en kompis eller familjemedlem. 
Användare av sociala medier har möjligheten att gilla och dela diverse inlägg, 
annonser eller sidor som kan ses som en rekommendation för vänner och familj som 
i sin tur kan interagera med dessa sidor och varumärken. På så sätt kommer 
användarna att även influera varandra utöver den inverkan påverkare har på sociala 
medier. Ett exempel på hur en skiddestination kan använda sig av en påverkare med 
rätt målgrupp kan vara att betala en professionell skidåkare att berätta på sina 
sociala medier att hen gillar destinationen. Då kommer delar av följarbasen att tänka 
att de borde åka dit och se vad det handlar om när de bästa rekommenderar det 
(Ibid).  

2.5.3 Engagement  

Engagement är det tredje steget i The sales funnel - modellen och mäter antalet 
personer som har interagerat med varumärket vilket spelar en väsentlig roll för att 
ett möjligt köp ska ske. Kelly (2012) menar på att om individer tidigare har 
interagerat med varumärket är det mer troligt att de konsumerar än om de upplever 
ett första möte med varumärket. Alla som vidtagit fysiska åtgärder efter 
exponeringen av ett varumärkes marknadsföring räknas in i det här steget. Det 
steget är dessutom lättare att genomföra nu med sociala medier än innan deras tid 
med traditionell marknadsföring. Nu kan det räcka med ett par knapptryckningar 
från exponering av reklamen till ett fullbordat köp, jämfört med en tidigare TV–
reklam som var tvungen att väcka tillräckligt stort intresse för att få konsumenten att 
fysiskt åka till butiken för att kunna handla eller ringa till en destination eller 
resebyrå för att kunna göra en bokning. Funktionen med att kunna dela inlägg har 
en essentiell betydelse för att snabbt kunna få spridning av sina inlägg eller 
annonser. Det finns även en funktion där personer kan “checka in” på platser som 
kan få en word–of mouth–effekt. Det kan vara platser som exempelvis restauranger, 
orter eller destinationer. Det blir som ett sätt för användarna att meddela sina 
bekanta att de har besökt detta som i sin tur kan fungera som ett tips till andra att 
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göra samma sak. Dessa funktioner bidrar även till att kunna mäta effekten av 
marknadsföringen (Ibid).  

2.5.4 Action  

Det fjärde steget action, fokuserar på hur många som väljer eller valt att köpa 
företagets produkter. I detta steg har den potentiella konsumenten redan beslutat 
om att köpa produkten. En stor fördel med att företaget har integrerat med 
kunderna genom den individanpassade marknadsföringen i sociala medier är att 
företaget har skapat en exklusiv relation med konsumenten jämfört med företagets 
konkurrenter. 

En viktig aspekt Kelly (2012) lyfter fram är att företaget följer upp och engagerar sig 
hur vistelsen på exempelvis destinationen har varit för konsumenten. Smidig 
bokning och en komplett destination är för den potentiella konsumenten av hög 
prioritet. Efter köpet och vistelsen finns det chans för företaget att öka försäljningen 
och åter marknadsföra på sociala medier samt kunna skicka individanpassade 
erbjudande till potentiella kunder som har visat intresse gentemot destinationen. 
Detta bidrar och stärker till relationen mellan kund och företag och minimerar risken 
att förlora kunden. Det kommer förklaras mer djupgående i nästa steg av modellen, 
customer retention. När företag återmarknadsför sig via sociala medier, Instagram och 
Facebook, är bevisat vara ett effektivt sätt för företagen att marknadsföra sig på. En 
annan viktig aspekt är att företagen är konstanta och anpassad tidsmässigt till det 
faktiska genomförandet av köpet. Det i sin tur kan leda till att om konsumenten är 
nöjd med produkten eller vistelsen på destinationen en god omtalad “word-of-
mouth". Detta är gynnsamt för företaget om konsumenten berättar positivt om 
vistelsen för sin närkrets (Ibid). 

2.5.5 Customer retention 

Filosofin i det sista steget, customer retention, är att behålla sina kunder och få de att 
vara lojala. Kelly (2012) beskriver att detta steg i The sales funnel är ett steg som ofta 
glömts bort av företag, då många marknadsförande företag fokuserar primärt på att 
locka nya kunder och turister. Det är däremot av yttersta vikt att fortsätta mäta 
kundens fulla köpprocess efter det genomförda köpet då det är essentiellt för 
företagets lönsamhet. När gästen har genomfört ett köp och varit på vistelse på en 
destination är det viktigt att företaget börjar fokusera på att locka dit kunden igen 
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för att kunna göra återköp vilket i sin tur startar upp en ny köpprocess. För att locka 
tillbaka turisterna genomförs olika marknadsföringsaktiviter, där sociala medierna 
spelar in en stor roll. Då kunderna redan känner till varumärket sedan tidigare 
vistelser kommer återköpet därmed gå fortare under förutsättning att det tidigare 
vart tillfredsställd med sitt köp. När företaget har en ny kund finns det en rad med 
olika marknadsföringsstrategier för att behålla och locka tillbaka kunden. Det finns 
bl.a. företag som använder sig utav lojalitets-program och andra drar nytta av stora 
databaser med hjälp av tex Big data som ständigt uppdateras om kunders köpvanor 
vilket i sin tur leder till att företag kan förutse eventuella trender. Sociala medier 
underlättar även för företag att upptäcka nya trender som baserats på 
konsumenternas beteende (Ibid). 

 

2.6 Sammanfattning av teoretisk referensram 
För att skapa kunskap kring hur turistdestinationer arbetar med individanpassad 
marknadsföring på sociala medier är det relevant att skapa en förståelse omkring 
vad köpbeteende, Big data, elektronisk marknadsföring och individanpassad 
marknadsföring är för någonting. Efter att ha förklarat begreppen fastslås att 
köpbeteende handlar om processen en konsument agerar utifrån innan, under och 
efter ett köp. Big data handlar om stora datamängder som är lagrade på internet. 
Elektronisk marknadsföring är all form av marknadsföring som görs med hjälp av 
internet. Individanpassad marknadsföring bygger vidare på elektronisk 
marknadsföring som i sin tur analyserar konsumenters tidigare köpbeteende och 
skapar reklam samt erbjudanden utifrån tidigare event med hjälp av big data. The 
sales funnel är en modell som byggt vidare från den mer traditionella modellen 
AIDA och the sales funnel är anpassad för dagens marknadsföring i sociala medier. 
Modellen knyter ihop helheten för företag gällande marknadsföring i sociala medier 
och tar upp både konsumenternas och företagens perspektiv. Det som kan fastslås är 
att de fem stegen i modellen är av yttersta vikt för ett företag där varje delmoment 
bör genomföras för en lyckad marknadsförings- respektive köpprocess. En 
djupgående analys av The sales funnel tillsammans med tillhörande begrepp ligger 
till grund för hur det empiriska materialet kommer att analyseras. 
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3. Metod  
I det tredje kapitlet presenteras det systematiska tillvägagångssättet som använts i studien. 
Avsnittet introduceras med att redogöra för vald metod följt av de synsätt och strategier som 
metoden resulterar i. Efter det kommer en beskrivning av urval och tillvägagångssätt för 
insamlad data. Kapitlet avrundas med metodkritik för att analysera det valda 
tillvägagångssättet. 

 

3.1 Val av ämnesområde 
Intresset kring studiens ämnesområde väcktes genom ett personligt intresse för 
fjälldestinationer i kombination med utvecklingen av marknadsföring i sociala 
medier. Sociala medier har under 2000-talet vuxit och tagit en större plats i personers 
vardag. Till följd av det har företag utvecklat strategier och tillvägagångssätt för att 
använda dessa kanaler i marknadsföringssyfte för att öka sin försäljning. Vi har 
upplevt att den individanpassade marknadsföringen på sociala medier har blivit 
bättre och bättre för att matcha personliga intressen vilket gjort oss nyfikna på vilka 
effekter det har på försäljningen. 

 

3.2 Forskningsmetod  
Den här studien baseras av kvalitativ forskningsmetod för att forma en ökad 
förståelse av effekterna som individanpassad marknadsföring på sociala medier har 
på användare och konsumenter. En kvalitativ studie fokuserar på ord, tolkningar 
och resultat istället för en stor bredd med fokus på siffror som den kvantitativa 
forskningsmetoden gör (Bryman & Bell, 2017).  

Vår primära forskningsstrategi är i form av fallstudie eftersom det ger kvalitativa 
svar på studiens syfte samt frågeställning. Med en fallstudie ligger studiens fokus på 
ett fåtal observationsobjekt med syftet att ska sig en djupare förståelse av ett specifikt 
område. Fallstudiens fokus är därför på studiens djup snarare än studiens bredd 
som överensstämmer med den aktuella studien (Denscombe, 2017).  
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Studien besitter en abduktiv ansats som implicerar att forskningen baseras på både 
deduktion och induktion (Jacobsen, 2017). Den deduktiva delen av studien påträffas 
i operationaliseringen av frågeställningarna till intervjuerna. Utformningen av 
intervjufrågorna är baserat på den teoretiska referensramen eftersom det är där som 
tidigare teorier och modeller presenteras.  

Den induktiva ansatsen återfinns eftersom studien är inriktad på att skapa nya 
teorier med stöd från empirin utifrån de effekter som individanpassad 
marknadsföring på sociala medier har för fjälldestinationers bokningssiffror. Den 
induktiva ansatsen leder till slutsatser som i sin tur kan skapa nya teorier på 
grundval av observationerna (Ibid). 

 

3.3 Teoretisk genomgång 
Denna studies teoretiska referensram baseras på, artiklar, litteraturer, tidigare 
studier, vetenskapliga tidskrifter och hemsidor som används för att skapa en djupare 
kunskap om det valda ämnesområdet samt för de begrepp som presenterats. 
Insamlandet av data har sökmotorerna, DiVa, Google Scholar samt Primo använts 
för att med hjälp av sökord kunde vi hitta användbar data samt skapa en bred 
kunskapsbas. De nyckelord som används för sökning är, consumer behaviour, 
destinations, personalized marketing, social media marketing och tourism. Vid 
sökningen på Google Scholar har de artiklar och studier som vi valt att utgå ifrån de 
med hög citering och publicerats relativt nyligen för att säkerställa kvaliteten. En 
hög citering innebär att artikeln citerats ett flertal gånger i andra forskningsartiklar 
och i den kontext anses artiklar som citerats över 40 gånger som högt. De 
vetenskapliga artiklarna och litteraturer som använts har varit en betydelsefull del i 
den teoretiska referensramen då de har bidragit med information från olika 
infallsvinklar gällande det valda ämnesområdet. 

 

3.4 Datainsamling 
I denna studie har primära samt sekundära källor använts vid insamlandet av data. 
Studien grundar sig på huvudsak av primärdata i med semistrukturerade intervjuer. 
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3.4.1 Operationalisering 
För att besvara den frågeställning och syfte som studien innehar så 
operationaliserades teman och intervjufrågor baserat på avsnittet teoretisk 
referensram. Efter varje ställd fråga gavs det utrymme att ställa följdfrågor för att 
säkerställa att den information och svar som gavs uppfattats korrekt samt att fånga 
upp detaljer som var av intresse. De mottagna svaren från intervjuerna tolkades 
sedan med hjälp av det teoretiska ramverket. Frågeformuläret iakttas under bilaga 1 
och har baserats på den teoretiska referensramen för att besvara studiens 
frågeställning och syfte. 

 

Figur 4. Operationaliseringsmodell, författarna egen modell. 

3.4.2 Primärdata 

Primärdata är data som samlats in på egen hand och som därmed är ny och 
insamlad för den gällande studien. Observationer, frågeformulär eller analys av 
skriftliga källor ansågs inte som tillräckligt passande för insamlandet av den empiri 
som behövs för att kunna besvara studiens frågeställningar samt syfte. Då syftet med 
studien är att ge en mer djupgående förståelse gällande det valda ämnet lämpade sig 
kvalitativa semistrukturerade intervjuer som metod. Semistrukturerade intervjuer är 
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mer öppet och flexibelt format av intervjuer, där respondenterna ges möjlighet att 
tala mer fritt och möjlighet att utveckla dess idéer och ge mer utförliga svar. I 
semistrukturerade intervjuer används normalt sett en lista innehållandes specifika 
områden eller teman som ska beröras, detta kallas vanligtvis för en intervjuguide. 
Den som intervjuar har även möjlighet att ställa följdfrågor som kan kopplas till det 
respondenten tar upp för att ge ett så utförligt svar som möjligt gällande viktiga 
ämnen, vilket inte hade ingått bland de ursprungliga frågorna (Bryman och Bell, 
2017). 

De intervjuer som genomförts har skett via telefonsamtal eller videosamtal på grund 
av pandemin COVID–19 med dess rådande läge samt det geografiska läget då 
respondenterna befinner sig spritt över landet. Telefonintervjuer är även en metod 
som är kostnads- respektive tidseffektiv i jämförelse med en intervju på plats. 
Tidigare ansågs intervjuer på plats som mer representativa än intervjuer per telefon 
eller videosamtal, men detta har förändrats på senare tid och detta format av 
intervjuer anses vara mer eller lika representativa som intervjuer på plats (Bryman 
och Bell, 2017). Samtliga respondenter godkände att intervjuerna spelades in för att 
sedan transkriberas, de som hölls via videokonferens kunde transkriberas direkt av 
programmet där mötet hölls, Detta ger en tydlig och korrekt bild över 
respondenternas svar inför analysen. 

3.4.3 Sekundärdata 

Denna studie har använt sekundärdata för att inhämta bakgrundsinformation från 
företagens respektive hemsidor. Sekundärdata är data som någon annan har tagit 
fram och som inte är framtagen för någon specifik studie. Det är redan tillgänglig 
information för allmänheten och kan användas till referensmaterial i en studie och är 
inte framtagen för någon specifik studie. Största fördelen med denna typ av data är 
att informationen är av hög kvalitet samt att det är kostnad- respektive tidseffektivt 
att använda denna typ av data (Bryman och Bell, 2017). 

 

3.5 Urval  
Urvalet av företag för studien var av målinriktad karaktär. Det betyder att en del av 
populationen har en större chans för deltagande i studien och den delen av 
populationen får bli representanter för den övriga delen av populationen. Inom 
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kvalitativ forskning är målinriktat urval vanligt och baseras på att få svar på 
studiens syfte och frågeställning (Bryman & Bell, 2017).  

Respondenterna och urvalet i studien är avgränsat till svenska turismdestinationer 
som fokuserar på vinteraktiviteter där skidåkning står i fokus. Det har även gjorts 
avgränsningar i urvalet så att studien innehåller destinationer med olika geografiska 
egenskaper. 

De respondenter vi valde att intervjua var Destination Funäsfjällen, Vemdalen och 
Orsa Grönklitt. Det är tre populära och välkända skidorter av olika storlek och med 
olika fokus för att ge en så representativ och heltäckande bild av branschen som 
möjligt. Genom att ha med destinationer av olika karaktär inom samma 
konkurrerande segment vill vi jämföra vad det finns för likheter samt skillnader i 
vilka effekter de får av marknadsföring på sociala medier. 

 

3.6 Destinationer och respondenter 
Nedan presenteras de destinationer och respondenter som har deltagit och 
intervjuats i denna studie. 

3.6.1 Destination Funäsfjällen AB 

Destination Funäsfjällen AB är Skandinaviens största skidområde beståendes av 7 
stycken mindre destinationer, Bruksvallarna, Fjällnäs, Funäsdalen, Kappruet, 
Ramundberget, Tänndalen och Tännäs (Funäsfjällen, U.Å).  

Destination Funäsfjällen agerar som en informationsportal för alla de enskilda 
destinationerna och på så vis länkar samman dessa som tillsammans utgör 
Funäsdalsfjällen. Bolaget Destination Funäsfjällen AB omsatte räkenskapsåret 2020 
(September 2019 till augusti 2020) dryga 40 mnkr. Josefin Torenfält, 
kommunikationsansvarig för bolaget, deltog i en telefonintervju på dryga 90 minuter 
den 14 december 2021. 

3.6.2 Destination Vemdalen AB 

Destination Vemdalen AB driver vemdalen.se som informationsportal för att ge 
besökare den information de söker inför och under sin vistelse i området. 
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Destinationen är stor och innefattar Björnrike, Klövsjö, Storhogna, Vemdalen och 
Åsarna (Vemdalen, U.Å). 

 Orterna som ingår i Destination Vemdalen arbetar med fjällturism och primärt 
vinteraktiviteter som skidåkning, både alpint och längdåkning. Företagen jobbar 
även hårt med att utveckla sommaraktiviteter som vandring, cykling och friluftsliv 
för att öka beläggningen under fler delar av året. Bolaget Destination Vemdalen AB 
omsatte räkenskapsåret 2020 (September 2020 till augusti 2021) 8 mnkr. Kenneth 
Grym, marknadskommunikatör på bolaget deltog i en intervju genom videomöte på 
cirka 40 minuter den 21 december 2021. 

3.6.3 Grönklittsgruppen AB 

Orsa Grönklitt arbetar inom turismen och är en av de sydligaste skidorterna i 
Sverige. De är likaså en del av Grönklittsgruppen. Utöver längdspår och alpina 
skidbackar har Orsa Grönklitt bland annat en rovdjurspark, camping, rullskidbana 
och cykelleder. Grönklittsgruppen är dessutom ägare av skidorten Tänndalen 
(Grönklittsgruppen, U.Å).  

Grönklittsgruppen AB omsatte räkenskapsåret 2019 (November 2019 till oktober 
2020) cirka 410 mnkr. Natalie Yxerius, kommersiell projektledare och Lydia Berg, 
kommunikatör för sociala media på Orsa Grönklitt deltog i en intervju genom 
videomöte på 70 minuter den 22 december 2021. 

 

3.7 Transkribering och analys  
För att samla in informationen som vi fick ut av intervjuerna valde vi att spela in 
dem, föra anteckningar under tiden och även att transkribera det som sades. 
Eftersom att två av intervjuerna genomfördes som videokonferens i programmet 
Microsoft teams användes deras transkribrieringsfunktion direkt i programmet. 
Telefonintervjun spelades in och transkriberades genom ett externt 
transkriberingsprogram. Kombinationen av dessa tre metoder ledde till att enkelt 
kunna gå igenom och analysera intervjutillfällena i efterhand. Intervjufrågorna 
baserades på teoriavsnittet och var uppdelade i fem olika teman. Dessa var:  

• Konsumentbeteende 
• Elektronisk marknadsföring 
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• Big data 
• Individanpassad marknadsföring 
• The sales funnel 

Det som sades i intervjuerna mynnade sedan ut i empirin och den följer samma 
struktur som teoriavsnittet och intervjuupplägget. Empirin är dock uppdelad i tre 
områden där de tre destinationerna med respektive respondenter presenteras var för 
sig. Först presenteras Destination Funäsfjällen AB följt av Destination Vemdalen AB 
och sist Grönklittsgruppen AB. 

 

3.8 Validitet och reliabilitet 
Validitet och reliabilitet har störst roll i kvantitativa studier och det finns diskussioner 
om dess roll inom kvalitativ forskning som denna studie riktar sig mot, eftersom 
validiteten fokuserar på mätningar som innehar grundläggande del för studien i 
stort. För att anpassa detta till de kvalitativa studier som genomförs avlägsnas 
fokuset får mätningarnas vikt och kan därmed anpassa begreppen (Bryman & Bell, 
2017). 

Intern Validitet uppstår när teorin som existerar överensstämmer med det forskarna 
kommer fram till med hjälp av deras genomförda studier. Inom kvalitativ forskning 
är detta essentiellt då det medför ökat förtroende för forskarna och kan därmed öka 
medverkan hos undersökningspersonerna. 

Intern reliabilitet innebär at forskarna på förhand har beslutat hur de ska analysera 
och tolka den information som mynnas ut vid intervjutillfället.  

Extern validitet beskriver på vilket sätt det är möjligt att generalisera resultatet som 
utvunnits av studien. Det är därmed viktigt att det urval studien genomför ska vara 
så representativt och ge en heltäckande bild som möjligt. 

Extern reliabilitet belyser om i vilken grad det är möjligt att upprepa och genomföra 
studien på nytt. Då vi kommer låta respondenterna tala relativt öppet om de frågor 
som ställs blir detta begrepp av lägre relevans då det inte kommer att få identiskt 
diskussionsklimat med våra deltagare. 
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3.9 Tillförlitlighet och överförbarhet 
För att en studie ska ses anses som trovärdig bör den kunna uppvisa en hög 
tillförlitlighet. Med tillförlitlighet menas att studiens innehåll besvarar dess syfte. 
Bryman och Bell (2017) särskiljer på de två begreppen tillförlitlighet och 
överförbarhet när kvalitativa studier genomförs. Det förstnämnda begreppet, 
tillförlitlighet, beskrivs som mer specifikt hur en studies slutsatser kan appliceras i 
andra miljöer och situationer. 

Syftet med studien, som tidigare beskrivet, är att bygga en ökad förståelse om hur 
stor nytta destinationer kan få genom ett aktivt arbete med individanpassad 
marknadsföring på sociala medier. Studiens urval är gjord för att kunna få en så 
representativ och heltäckande bild som möjligt för turismen inom Sverige. Urvalet 
gjordes till de tre populära destinationerna Funäsfjällen, Orsa Grönklitt och 
Vemdalen.  

Begreppet överförbarhet handlar om att en studies observationer ska 
överensstämma med den forskning som teorierna utgår ifrån. Studiens teoretiska 
referensram kommer därmed användas som grund och utgångspunkt för de 
slutsatser som studien mynnar ut i (Ibid). Bryman & Bell (2017) hävdar att ett 
forskningsarbete bör kompletteras med primärdata och vetenskapliga artiklar då 
dessa anses vara av hög grad tillförlitlighet och trovärdighet då dessa typer av källor 
anses vara trovärdiga. 

 

3.10 Metodkritik 
För att bilda en djupare förståelse inom valda forskningsfrågor valdes att genomföra 
en kvalitativ studie. Eftersom studien genomför inom ett väldigt nischat segment så 
finns det ett begränsat antal respondenter att studera. En ytterligare begränsning var 
att studien genomfördes under december månad då det är högtryck i branschen så 
många potentiella respondenter saknade möjlighet att kunna delta i studien. Det 
innebär att det kan bli svårt att dra generella slutsatser för hur det ser ut i hela 
branschen. Däremot går det att dra kopplingar mellan de olika destinationer och 
vilka likheter och skillnader som finner sig inom de olika områdena som studien tar 
upp.  
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För att få med fler respondenter i studien hade det varit möjligt att genomföra en 
kvantitativ studie. Då skulle det ha skett i form av enkätutskick. Risken med det är 
att det inte lämpar sig att ställa tillräckligt djupa och kvalitativa frågor. 
Respondenterna blir dessutom begränsade i hur de kan svara på frågorna vilket går 
ut över vilken nivå av utförlighet som svaren får. Det hade inte heller varit säkert att 
enkäten besvarades av den personen på företaget som besitter mest kunskap inom 
området vilket skulle kunna leda till ett missvisande resultat.  

Valet av semistrukturerade intervjuer motiveras av den möjlighet som skapas av att 
kunna föra en öppen och avslappnad dialog där frågorna kan ställas naturligt och 
det går enkelt att följa upp svaren med följdfrågor. Det väcker även möjligheten att 
kunna ge respondenten en klarare förståelse för frågan då den kan förklaras om 
respondenten är osäker på en del begrepp som används. Det leder i sin tur till 
utförliga svar som ger en bra kvalité och tillförlitlighet till studien.  
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4. Resultat 
I detta kapitel presenteras det material som samlats in för denna studie samt en kort 
presentation av studiens respondenter. Det empiriska materialet kommer presenteras tre olika 
avsnitt som handlar om respektive destination. Frågeställningarna som avsnittet ligger till 
grund för finns bifogad som bilaga 1. 

 

4.1 Destination Funäsfjällen AB  
Intervjun genomfördes över telefon den 14 december 2021. Respondenten var 
kommunikationsansvarige Josefin Torenfält. 

4.1.1 Konsumentbeteende 
Enligt Josefin Torenfält har att Destination Funäsfjällen en bred målgrupp där det 
främst är barnfamiljer som kommer på besök. De största aktiviteterna är 
fjällvandring, alpint (störst på vintern) och längdskidåkning. De faktorer som gör att 
den potentiella gästen dras till Funäsfjällen är Enligt Torenfält, främst naturen och 
bredden, det är storslaget område menar hon på. En annan faktor som påverkar är 
att det är helheten i Funäsfjällen, då Funäsfjällen består av flertalet mindre orter, 
under vintertid är några dragningskrafter det stora spårsystemet för längdskidor 
samt att de använder ett liftkort som gäller för de 6 alpina områdena. 

Destinationen är medventen om gästens konsumentbeteende, de arbetar utefter 
modellen AIDA, där fokus ligger på steget awarness. Torenfält menar på att de 
arbetar mer organiskt och fokuserar på helheten, de fokuserar på från inspiration till 
information. De vill inte väcka ett behov för en potentiell gäst utan arbetar mer efter 
principen at när konsumenten har kommit på att de har ett behov det är då 
destinationen vill vara tillgänglig när det blir aktuellt, dvs mer organiskt.  

De kanaler som gästen kan söka information om destinationen är främst på deras 
hemsida, google, instagram och  facebook. De använder sig även utav Youtube men 
det är relativt nytt och outforskat nämner Torenfält i intrevjun. 
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Företaget arbetar inte aktivt med att särkilja sig i deras marknadsöring men arbetar 
just nu med att ta fram en tydlig plan och strategi. Torenfält menar på att tidigare 
har det räckt med det arbetet de gjort då varumärket Funäsfjällen varit ett så pass 
starkt varumärke. 

4.1.2 Elektronisk marknadsföring 
Destination Funäsfjällen använder främst den elektroniska marknadsföringen, de 
använder sig i stort sett inte utav tex printad marknadsföring förutom ett magasin 
som de printar och ger ut säger Torenfält i intervjun. Enligt Torenfält är det 
fördelarna med den digitala marknadsföringen som gjort att de i stort sett använder 
sig utav elektronisk marknadsföring. Fördelarna är bla att elektroniska 
marknadsföringen är mätbar, man kan lätt sätta en begränsad budget för en 
eventuell kampanj och är lätt att redoivsa resultatet av den genomförda 
marknadsföringen. Torenfält poängterar även vikten av att man ska vara på de 
sociala kanaler där man verkar, företaget producerar tex ett magasin där de printar 
och ger ut med syftet att de skapar en närvarande känsla när de har ett fysiskt 
magasin som konsumenten kan lägga beslag på. “Man ska vara på dom kanaler man 
tror är mest effektiva.” (Josefin Torenfält, 2021-12-14). 

Företaget har ingen tydlig och spikad strategi på hur de ska använda sina sociala 
kanaler i marknadsföringssyfte. Istället väljer de att fokusera stt engagera deras 
följare och integrera i möjligaste mån för att generera en levande känsla, att det ska 
uppfattas som aktuellt och genuint. De försöker levera mycket dagsfärska bilder då 
detta ger en levande känsla. Företaget försöker blanda innehållet med informativa 
inlägg och inspirerande inlägg i de sociala kanlerna. 

Destination Funäsfjällen har en övergripande strategi som fokuserar på att de vill 
öka destinationens varumärkeskännedom, de vill lyfta deras område. När de gör 
elektroniska kampanjer som är relaterade till detta så sätter de räckviddsmål eller för 
kampanjer med filmer kollar de på hur länge konsumenten sett på videon, istället för 
att tex sätta målet att de vill få fler antal bokningar. De vill nå ut så brett som möjligt 
och fånga upp så många potentiella målgrupper som möjligt.  “Vi ska nå ut brett och 
träffa så många relevanta målgrupper som möjligt och få dom att integrera med vårat 
varumärke.” (Josefin Torenfält, 2021-12-14). 

De fokuserar omkring 20% på säljande marknadsföring av deras totala 
marknadsföringsbudget där de individanpassar marknadsföringen kan Torenfält 



  

  

38/62 
 

bekräfta i intervjun. När de riktar deras marknadsföring mot en specifik grupp 
benämner dom det för varma målgrupper och det är målgrupper som visat starkt 
intresse för destinationen tidigare eller tidigare besökt någon av destionationerna. 

4.1.3 Individanpassad marknadsföring 
Destination funäsfjällen använder sig utav individanpassad marknadsföring, där de 
lägger som tidigare nämnt omkring 20% av deras marknadsföringsbudget. De håller 
i dagsläget på att kartlägga hur de ska anpassa deras marknadsföring mer specifikt 
för att få bättre genomslagskraft. Deras filosofi kring den individanpassad 
marknadsföring är inte det primära fokuset att det ska vara säljande utan fokuset 
ska vara på att kunna ge relevant information och reklam vid rätt tidpunkt till 
konsumenten. “Hur kan vi ge gästen vad den den behöver när den behöver det?” (Josefin 
Torenfält, 2021-12-14). 

Torenfält menar på att den bästa marknadsföringen är att få gästen att inse att den 
behöver något utan att den visste att den behövde det. De vill generera reklam som 
fyller ett behov hos den potentiella gästen och ge reklam som faktiskt hjälper och 
därmed blir den säljande reklamen inte primärt fokus för Destination Funäsfjällen. 
Torenfält är bekant med termen big data genom att de har indirekt använt det 
genom, anonsverktyget Google analytics och facebook business tool. Vidare så 
beskriver Torenfält problemet som uppstått med cookies, där användaren kan välja 
om man vill tillåta cookies eller inte tillåta det samt problemet som uppstår med 
adblocker. Problemet är när man använder en adblocker eller inte tillåter cookies 
försvåras arbtetet med att ett företags kampanjer inte syns samt att data om 
konsumentens internetanvänande döljs. Vilket gör det svårare att rikta 
marknadsföringen till specifika målgrupper då datan inte syns för företaget och det 
därmed försvåras arbetet med att individanpassa marknadsföringen.  

Företaget har nyligen börjat använda sig utav utvärderingar av gästers vistelser i 
maknadsföringssyfte. Tidagare har det varit mycket manuellt jobb för att analysera 
utvärderingar och det har därmed blivit för kostsamt menar Torenfält på. De har 
utvecklat deras bokningsservie som blivit bättre på att ställa mer relevanta frågor till 
respondenten, det har blivit mer automatiserat vilket gör att det tar kortare tid att 
analysera vilket i sin tur gör det till en lägre kostnad för företaget.  

Torenfält menar på att den indivadanpassade eller riktade marknadsföringen leder 
till ett fler antal bokningar men problemet är att när individanpassad 
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marknadsföring fungerar som bäst märker gästen inte av det men när det inte 
fungerar märker gästen av det och känner sig förföljd elektroniskt av företaget. Det 
är som tidigare skrivet inte företagets fokus att få fler bokningar av den 
individanpassade marknadsföringen utan att istället kunna leverara rätt och relevant 
reklam vid rätt tidpunkt till gästen. 

4.1.4 The sales funnel 
I intervjun med Torenfält menar hon på att destinaiton Funäsfjällen följer 
modellerna AIDA respektive The sales funnel både medvetet och omedvetet, men 
Torenfält uttrycker svårigheten att veta vad de ska lägga deras fokus på. Hon menar 
på att det är svårt att lägga fokus på alla stegen på ett bra sett utan att de behöver 
selektera vilka delar i modellerna de ska lägga krutet på. De gjorde en undersökning 
tidigare under sommaren 2021 där de undersökte vilken typ av gäst som besökt 
destinationerna. Närmare 30% var nya gäster, 30% var återkommande (hade besökt 
1 gång eller fler) och omkring 30% räknade sig som “locals” dvs bybor. 

Gällande det första steget exposure, så fokuserar de på att ge så dagsfärska bilder som 
möjligt och inspirerande inlägg till den potentiella gästen säger Torenfält. De 
publicerar inlägg som är releventa i tiden. 

Det andra steget influence, menar Torenfält på att de arbetar genom att uppvakta 
gästerna när dom är här, det kan vara allt ifrån att dela en gäst inlägg i flödet 
(instagram stories) till att de har gjort betalda samarbeten med influencers. I detta 
steget försöker företaget vara mer taktisk och se över vad som generar en genuin 
känsla, de vill inte leverara en käsnla av direkt säljande inlägg. 

Företagets arbete med engagement återkommer som nämnt tidigare att det försöker 
integrera så mycket som mäjligt med kunderna, de försöker få deras potentiella 
gäster engagerade. 

Det sista steget customer retention, är ett mycket viktig del i företagets arbete, 
Torenfält anser att  det ska vara produkten i sig som de leverar som ska locka 
tillbaka gästen. “Kärnan är att gästen ska ha det så bra att de vill komma tillbaka nästa 
sommar och vinter”(Josefin Torenfält, 2021-12-14) 
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4.2 Destination Vemdalen AB 
Intervjun genomfördes som videokonferens 21 december 2021. Respondenten var 
marknadskommunikatör Kenneth Grym. 

4.2.1 Konsumentbeteende 
Destination Vemdalen AB är ett företag med en plattform som förmedlar 
information om övriga turismföretag inom destinationen. Det innebär att de inte har 
några egna slutkonsumenter som i sin tur medför en begränsing med att kartlägga 
konsumentbeteendet hos de som använder sig av Destination Vemdalens tjänster. 

4.2.2 Elektronisk marknadsföring 
 För Destination Vemdalen är den elektroniska marknadsföringen avgörande 
eftersom det i dagsläget är via intenet och vemdalen.se de utför den största andelen 
av sitt arbete. 2017 genomförde de via JHT turism projektet turism 2030 med målet 
att digitalisera sin marknadsföring som ledde till att de växte på diverse sociala 
plattformar. De anser att marknadsföringen på digitala plattformar har mycket 
större potential att nå ut till nya kunder och väcka deras intresse än vad traditionell 
marknadsföring har. Den traditionella delen finns dock kvar och det form av 
sommarmagasin, hösttidning, deltagande på mässor och broschyrer. Broschyrerna 
riktar sig främst till personer som redan är på plats på destinationen för att 
informera om vilka aktiviteter och resturanger som finns tillgängliga men även hur 
de kan lokalisera sig på området. Dessa är mycket uppskattade av både äldre 
personer men även barnfamiljer.  

I marknadsföringssyfte använder sig destinationen av sociala medier för att väcka en 
kännsla hos följarna som får de att vilja besöka just Vemdalen. Det görs i form av 
bilder, videos samt vloggar. De vill likaså med inläggen visa vad som finns att 
erbjuda i form av slalombackar, längdspår, stugor, resutranger, vandringsleder 
etcetera. Destination Vemdalen använder sig således inte av någon aggressiv 
säljtaktik i sina marknadsföringskanalen eftersom att följarna snabbt tröttnar på den 
typen av inlägg. Till följd av pandemin och hemestrandet ökade slitagen på 
vandringslederna och nedskräpningen i fjällområdet ökade. Därför har de börjat 
göra inlägg som innehåller regler, vett och ettiket som ska användas och följas i 
fjällmiljö. “Folk blir till slut trötta på säljande inlägg” (Kenneth Grym, 2021-12-21). 
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Grym nämner att deras kvalitativa mått är att mäta trafiken som klickar sig in till 
informationsportalen vemdalen.se från de sociala medierna och sen vidare från 
hemsidan till diverse bokningssidor. Besökarna till hemsidan kommer främst från 
Google men de sociala medierna spelar en viktig roll för den totala datatrafiken på 
informationsportalen.  

4.2.3 Individanpassad marknadsföring 
Individanpassad marknadsföring har en viktig roll för Destination Vemdalen AB där 
det ofta är inspirerande inlägg som används som kampanjer för den riktade 
marknadsföringen. Grym bekräftar att de är bekanta med innebörden av big data 
och den viktiga betydelsen den har för den individanpassade marknadsföringen. 
“Förut så mätte vi hur många likes man har fått på ett inlägg men det  är inte speciellt 
intressant idag egentligen utan att se räckvidden och interaktionen i inlägget är ju det som 
gör att vi får räckvidd.” (Kenneth Grym, 2021-12-21). 

Destination Vemdalen anpassar den individanpassade marknadsföringen från 
konsumenters tidigare preferenser och köphistorik för att få bättre genomslagskraft. 
När företaget lyckas precisera den riktade marknadsföringen ökar sannolikheten att 
det leder till en ny bokning inom destinationen. Den betalda marknadsföringen sker 
bland annat som remarketing på Google och retargeting på Facebook men de skriver 
även inspirationsartiklar på sin egna hemsida. De publicerar nya inspirerande 
artiklar på vemdalen.se varje vecka som ger stor spridning och hög interaktion sägre 
Grym. Artiklarna har visat sig öka antalet besökare på webbplatsen och gjort att 
besökare spenderar längre tid på hemsidan för att sedan klicka sig vidare till något 
av bokningsföretagen inom destinationen. 

Enligt Grym arbetar destinationen med enkäter preriodvis. Det kan vara att deras 
vintergäster får svara på frågor om Vemdalen i stort där många av frågorna handlar 
om medvetenheten av de sommaraktiviteter de har att erbjuda men även om de vart 
nöjda med sin vistelse. De har nyligen genomfört ett större strategiprojekt som hade 
över 1500 respondenter och handlade bland annat om upplevelsen av Vemdalen, 
hållbarhetsarbete och utvecklingmöjligheter för destinationen. 
Undersökningsmetoderna i det projektet var både djupintervjuer och 
enkätundersökningar. 

Den individanpassade marknadsföringen leder till större interaktion och mer 
engagemang än vanliga inlägg som publiceras i flödet. Den effekten har även inlägg 
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av informerande karaktär. Bland Vemdalens följare är det mycket mer populärt än 
inlägg som har rent säljfokus. Inläggen behöver vara antingen informativa eller 
inspirerande och får inte upplevas som bara ännu mer reklam. 

4.2.4 The sales funnel 
Destination Vemdalen är inte medvetna om modellen men arbetar omedvetet med 
samtliga delar av den. Exposure handlar om att få exponering i sociala medier och 
Vemdalens strategi för det är genom informativa och inspirereande inlägg. 
Effekterna av dem mäter de genom hur stor spridning inläggen får och hur stor 
interaktion av följarna som inläggen genererar. 

Genom steget influence har de arbetat med såväl stora influencers som 
microinfluencers där de gett betalda influencers ett paket med boende och en plan 
av aktiviteter de ska genomföra under sin vistelse och i gengäld få synas i den 
personens kanaler. Grym menar på att microinfluencersena är effektivare i den 
frågan eftersom de har en högre trovärdighet och verkar mer genuint än stora 
influencers. De sammarbetar även återkommande med diverse idrottsprofiler. Ett 
exempel är före detta elitskidåkaren Johan Olsson. De har bland annat spelat in 
tekniktips för längdskidåkare som har visats på Vemdalens kanaler.  

Enligt steget engagement arbetar destinationen med informativa och inspirerande 
inlägg för att skapa engagemang i de sociala kanalerna och för att få potentiella 
kunder att interagera med Destination Vemdalen. Med informativa inlägg som 
tillexempel tips på hur du ska klä dig för en dag i slalombacken kan konsumenterna 
känna en nytta av inlägget. Därifrån kan följarna om de tycker att informationen är 
värdefull gilla, dela, komentera eller tagga kompisar och familjemedlemmar i 
inlägget för att sprida informationen vidare. Den typen av engagemang är något 
som destinationen strävar efter. 

Customer retention spelar en stor roll för företaget. De arbetar med ett 
hållbarhetsfokus för att locka tillbaka gästerna till destinationen. De vill att det ska 
kännas som att komma hem varje gång en gäst besöker Vemdalsskalet. Eftersträvan 
finns även att det ska finnas en genuin känsla under vistelsen samt att miljön ska 
kännas lugn och familjär. Det är många vintergäster som är omedvetna om alla 
sommaraktiviteter som finn inom destinationen och ett gediget arbete görs för att 
sprida den informationen. Det görs delvis på samtliga sociala plattformar men de 
placerar även ut popup-tält under vissa veckor av vintern där de försöker informera 
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gästerna om vilka möjligheter som finns i fjällen även under sommarhalvåret. “Det 
är otroligt många som inte har någon aning om vad man gör i fjällen på sommaren” 
(Kenneth Grym, 2021-12-21). 

 

4.3 Grönklittsgruppen AB 
Intervjun genomfördes som videokonferens 22 december 2021. Respondenter var 
kommersiell projektledare Natalie Yxerius samt Lydia Berg som är kommunikatör 
för sociala medier. 

4.3.1 Konsumentbeteende 
Enligt Natalie Yxerius och Lydia berg är huvudgruppen av gäster som kommer till 
Orsa Grönklitt barnfamiljer, men det kommer även gäster som föredrar ett aktivt 
friluftsliv där gästen föredrar att tex cykla eller åka alpint samt åka längdskidor. De 
faktorer som gör att gästen vill komma till just Orsa grönklitt är främst det 
geografiska läget på orten, det ligger relativt nära till de större städerna. Andra 
faktorer som påverkar är att det finns mycket aktiviteter att göra på destinationen, 
då gästen kan som tidigare nämnt bland annat åka längd, alpint eller  besöka 
rovdjursparken. De högklassiga längdspåren är en stor dragkraft för den aktiva 
gästen. Destinationen Orsa grönklitt är väldigt centrerad. Det är nära till exempelvis 
längdspår, alpinbackar, butik och resturang oavsett var på området du bor eller 
befinner dig. 

Destinationen är väl medveten om gästens konsumentbeteende då de aktivt jobbar 
med undersökningar. De använder sig utav analysverktyget Mosaic Sverige som är 
ett analysverktyg för att analysera kundens köpbeteende. Detta gör dom för att 
sedan kunna anpassa deras marknadsföring utefter gästernas konsumentbeteende 
respektive köpbeteendet. “Vi gör en hel del Mosaicer och undersökningar för att kunna se 
bl.a. köpprocesser.” (Natalie Yxerius, 2021-12-22). 

De kanaler som Destinationen anävnder sig huvudsak är Instagram, Facebook, 
Hemsida, Nyhetsbrev ( i form av mailutskick). För att väcka intresse hos den 
potentiella gästen så har destinationen anpssat deras marknadsföring beroende på 
vilken kanal det publiceras på. På plattformen instagram arbetar de tex med mycket 
inspiration för att väcka en känsla hos mottagaren. De arbetar generellt med att öka 
medvetenheten och varumärkesbyggande marknadsföring, ett exempel på detta är 
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att visa upp när de har haft stora event på destinationen, som nu när de nyligen haft 
långloppsvärldscupen i längdskidor, Visma Ski Classics, som ett event. 

4.3.2 Elektronisk marknadsföring 
Orsa grönklitt använder sig idag primärt av elektronisk marknadsföring efter som 
den kommunikationen har stor räckvidd och ger kraftiga effekter. De har under en 
period testat att ta bort tryckt marknadsföring med negativt resultat. Det har visat 
sig att broschyrer och kataloger är ett bra komplement till den elektroiska 
marknadsföringen, framför allt för att informera sina gäster om vad som finns att 
göra på destinationen och hur de ska lokalisera sig på området. “Vi har provat att ta 
bort den tryckta marknadsföringen för några år sedan och fokuserade enbart digitalt men det 
fungerade inte alls.” (Natalie Yxerius, 2021-12-22). 

Marknadsföringen i sociala medier delar de in i olika mål. För att stärka sitt 
varumärke publicerar de bland annat inlägg som visar vilken kompetens som olika 
delar av personalen besitter. Exempelvis så har de tidigare elitskidåkare som 
pistmaskinsförare, de har även en hög lägsta utbildningsnivå på sina 
skidinstruktörer samt tidigare vallachef för längdlandslaget som sportchef. “Vi vill 
lyfta fram våra medarbetare och på så sätt stärka varumärket genom den kompetens som 
finns på anläggningen.” (Lydia Berg, 2021-12-22). 

De använder sig av säljande inlägg där de visar upp olika stugor och informerar om 
skipass för att öka antalet bokningar. Utöver det har de inlägg av informerande 
karaktär. Det kan röra sig om information om olika öppetider, dagsaktuella 
aktiviteter eller bara en bild på områdeskartan. 

Effekter av marknadsföringen i sociala medier görs genom att analysera hur stor 
räckvidd som inläggen får. De lägger stor vikt på att analysera vilken typ av inlägg 
som skapar mycket interaktioner och får stor räckvidd och vilka inlägg som går 
mindre bra för att optimera sina flöden för att få största möjliga effekt. Utöver det 
använder de sig av UTM-taggar som är ett mätverktyg för att mäta trafiken från 
kampanjer på internet. Berg och Yxerius nämner att de i dagsläget inte kan mäta 
korrelationen mellan marknadsföirng i sociala medier och fler antal bokningar på 
destinationen men att det finns tydliga positiva effekter. Ett exempel på det är om de 
med kort varsel gör ett inlägg där de skriver att de har ett fåtal stugor kvar inför en 
weekend så bokas de upp mycket fortare än om de inte hade gjort det inlägget. 
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4.3.3 Individanpassad marknadsföring 
Inidivanpassad marknadsföring är något som destination använder sig utav i sociala 
medier kan både Berg och Yxerius bekräfta. De är även bekant med termen big data 
och det är något som de använder sig utav indirekt genom en annonsmediabyrå som 
företaget tar hjälp av samt att Facebook har en färdig mall för sponsrade inlägg.  

Destinationen anpassar deras marknadsföring utifrån konsumenternas köphistorik 
och personliga preferenser för att få bättre genomslagskraft hos den person som 
mottar marknadsföringen om destinationen och de lägger fokus att göra de inläggen 
relevanta för konsumenten. Med detta menas att exempelvis inför skidsäsongen 
redan någon eller några månader innan börja göra relevanta kampanjer eller inlägg i 
form av vinterinslag(exempelvis) för att väcka intresset ännu mer hos gästen och 
skapa ett efterfrågan. “Vi jobbar mycket med att få det så aktuellt och relevant som 
möjligt.” (Natalie Yxerius, 2021-12-22). 

“Har vi fått in feedback om att tex att spåren är riktigt fina kan vi vara trygga i att lyfta fram 
inlägg på just spåren och marknadsföra det.” (Lydia Berg, 2021-12-22). 

Berg och Yxerius beskriver att i dagsläget är det är svårt att mäta om den 
indivanpassade marknadsföringen leder till ett exakt antal fler bokningar men 
däremot går det att generelisera och se mer överblickligt. De är övertygade om att 
den individanpassade marknadsföringen har väldigt mycket bättre genomslagskraft 
och får stora positiva effekter jämfört med en generell marknadsföring som inte är 
riktad till någon speciell individ. Berg och Yxelius nämner ett exempel när de veckan 
innan intervjun gjorde ett riktat inlägg på sociala medier där man lyckades publicera 
kampanjen helt rätt i tiden och att det var klockrent riktat till rätt målgrupp där de 
hade satt en budget på ca 1000kr och de fick omkring en miljon i räckvidd, det var 
då de verkligen insåg vilken genomslagskraft den riktade marknadsföring kunde ha 
för positiva effekter. 

Eftersom det i dagsläget är svårt för företaget att mäta om inläggen leder till ett exalt 
antal fler bokningar, får de använda sig utav andra kvalitativa mått för att mäta 
framgången av det riktade inlägget, några av dessa mått är räckvidden(på inlägget), 
antal klickad trafik på länk, tillväxt följarantal och i tex nyhetsbrev 
öppningsfrekvens. De arbetar med tydliga mål på instagram där de sat upp kriterier 
för de tidiare nämnda måtten som räckvidd och tillväxt av följarantal nämner Berg. 
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4.3.4 The sales funnel 
På steget exposure svarar Berg och Yxerius att de arbetar mycket med inlägg för att 
synas och skapa en plats i konsumentens medvetande, framför allt under de veckor 
på året där beläggningen på destinationen är lägre. Annars har de mycket fokus på 
inlägg som ska skapa en familjär kännsla för att väcka konsumenters intresse att vilja 
besöka destinationen. 

Enligt influence så har de arbetat med både idrottsambassadörer, kändisar och 
influencers för att visa upp deras vistelser hos Orsa grönklitt. Det har enligt Berg och 
Yxerius gett bra resultat. Däremot vill de fokusera på att lyfta den kompetensen som 
finns internt i företaget eftersom att varje anställd i sin tur blir en ambasadör och 
representant för företaget. Det handlar dels om kompetenta skidinstruktörer men 
även att de har tidigare elitskidåkare, landslagsvallare och förbundskaptener för 
svenska skidlandslaget i personalstaben. I addition till de tidigare nämnda 
strategierna brukar Orsa grönklitt dela inlägg som besökare lagt ut på sina sociala 
medier. Detta eftersom att trovärdigheten hos en nöjd kund är mycket högre än hos 
någon som fått betalt för att visa uppskattning. Det har visats sig uppskattas av 
besökare för att de tycker det är roligt när just deras bilder får hamna på tillexempel 
Orsa grönklitts Instagram. De förlitar sig även på det klassiska “word of mouth”. “Vi 
arbetar med att lyfta personal som har stor kunskap och erfarenhet” (Natalie Yxerius, 2021-
12-22). 

Arbetet med engagement återkommer lite som nämnt ovan att de återanvänder 
kunders bilder och inlägg. De skapar även engagemang genom att välja hashtags 
och taggningar som besökarna änvender för att sedan kunna gilla eller kommentera 
deras inlägg. Ett annat sätt att skapa engagemang som de använder sig av är att de 
kan ställa frågor i sina inlägg för att på så sätt skapa diskussioner och interaktioner i 
kommentarsfältet. “Jag håller koll mycket på våra platstaggar och hur folk använder våra 
hashtags” (Lydia Berg, 2021-12-22). 

Customer retention som handlar om att kunderna ska komma tillbaka till 
destinationen är aktuellt på olika fronter. De har diverse mailutskick till tidigare 
besökare. De har även ett nyhetsbrev som tidigare kunder kan prenumerera på. 
Nyhetsbrevet fokuserar mycket på att locka till sig fler följare på sina sociala medier 
med filosofin att de ska bli sugna att åka tillbaka till Orsa grönklitt varje gång de får 
se ett inlägg från företaget.  
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5. Analys 
Analysavsnittet analyserar studiens resultat med hjälp av den teoretiska referensramen . Det 
görs genom att jämföra de likheter och skillnader dras mellan tidigare forskning och studiens 
resultat. Analysen presenteras i tre olika delar, elektronisk och individanpassad 
marknadsföring, interaktion med konsumenter samt en sammanfattande analys. 

 

5.1 Interaktion med konsumenter 

Bland de undersökta företagen råder det en god vetskap om deras gästers 
konsumentbeteende. Däremot lägger inte företagen stort fokus på de enskilda 
faktorerna som kan påverka just en enda konsument. Värt att tillägga är att båda 
respondenterna för Destiantion funäsfjällen respektive Grönklittsgruppen, bekräftar 
att deras primära målgrupp är barnfamiljer dvs att de konsumenter som kommer till 
destionationerna är främst barnfamiljer. I intervjun med Lydia Berg och Natalie 
Yxerius, respondenter för Grönklittsgruppem AB, berättar de att de arbetar aktivt 
med att göra undersökningar för att kartlägga deras gästers konsumentbeteende. 
Vidare anpassas därefter deras marknadsföring för att “locka” med tex inspirerande 
inlägg. Josefin torenfält berättar i deras intervju att destination funäsfjällen bekräfta 
att de känner till deras gästers konsumentbeteende men jobbar mer aktivt efter 
AIDA modellen, där de fokuserar på steget awarness, de vill arbeta mer organiskt 
och likt Grönklittsgruppen vill de fokusera på inspirerande inlägg. Torenfält, 
respondent för Destination funäsfjällen, beskriver att de vill istället fokusera på att 
destinationen ska vara tillgänglig för konsumenten när det blir aktuellt för gästen. I 
intervjun med Kenneth Grym, respondent för Destination Vemdalen, menar han på 
att för företaget Destination Vemdalen som förmedlar information vilket innebär att 
de inte har några slutkonsumenter medöför detta en begränsing i kartläggningen av 
konsumenternas konsumentbeteende. Därmed blir det inte lika viktigt för företaget 
att ha kartlagt deras gästers konsumentbeteende som för de övriga två undersökta 
destinationerna.  



  

  

48/62 
 

Studiens resultat påvisar att alla de som ingått i studien känner till AIDA respektive 
The sales funnel och sammantaget jobbar de obeserverade destinationerna både 
medvetet och omedvetet efter de teoretiska modellen och dess steg. Detta bekräftar 
den tidigare forskning Kelly (2012) gjort och överrensstämmer väl med de tidigare 
studier och forskning som genomförts. Det som skiljer sig åt är att som Josefin 
Torenfält uttrycker sig att det är svårt att veta vilken del destinationerna ska lägga 
sitt fokus på, det är svårt att fokusera lika mycket på alla steg som koncepten 
innehåller. Det gemensamma för alla de observerade destinationerna är att de 
gemensamt lägger högt fokus på det första steget i The sales funnel, exposure. 
Destinationerna jobbar snarlikt med att de vill publicera informativa inlägg som är 
inspirerande som väcker ett intresse hos den potentiella gästen, detta 
överrensstämmer mycket väl med den tidigare forskning som gjorts (Kelly, 2012).  

Tidigare studier som Dahlén et al. (2009) hävdar de att AIDA modellen inte räcker 
till då det inte räcker att målgruppen endast känner till produkten utan gästen måste 
bli genuint intresserad av produkten, och i detta fall för en destination. Även detta 
överrensstämmer med studiens resultat då de observerade destinationerna arbetar 
med att väcka ett intresse eller förmedla en inspirerande känsla till konsumenten 
som gör att denna inser att den har ett behov att besöka den valda destinationen. Det 
räcker inte med att gästen enbart känner till destinationen utan de måste även känna 
till vad destinationen har att erbjuda, både Destination Funäsfjällen och 
Grönklittsgruppen arbetar mycket med varumärkeskännedom för detta ändamålet.  

För att få lojala gäster är det enligt teorin viktigt att gästen blir nöjd från första 
gången de besöker destinationen för att de ska genomföra ett återköp och besöka 
destinationen igen (Kelly, 2012). Detta kan studien bekräfta är vitalt för en 
destination, om inte gästen får en bra upplevlse under sin vistelse är det förödande 
för att gästen ska vilja komma tillbaka och därmed bli en lojal kund. Det centrala i 
detta är just gästens upplevelse under vistelsen även om destinationerna gör ett 
aktivt arbete efter gästens vistelse är det ändå själva vistelsen som spelar en vital roll. 
De observerade destinationerna jobbar aktivt med arbetet efter en gästs vistelse för 
att locka tillbaka, de arbetar med bla återkontakt i form av mailutskick, enkäter, 
förmedla en känsla i inläggen med hjälp av en bildbank från tidigare event och 
säsong, påvisande av hållbarhet och informativa inlägg. Studien resultat påvisar att 
aggressivt säljande marknadsförande inlägg inte fungerar utan man behöver 
paketera in den säljande delen på ett snyggt sätt tillsammans i de informativa 
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inläggen då det blir den säljande delen, bekräftar Berg och Yxerius i en av studiens 
intervjuer. 

 

5.2 Elektronisk och individanpassad marknadsföring 

Traditonell pushmarketing var länge ett vinnande konscept när det kom till 
marknadsföring. Den typen av marknasföring har en aggressiv säljtaktik och går ut 
på att visa så mycket reklam i tv, tidningar och annonseringsplatser att det blir 
omöjligt för konsumenten att undgå den. Det ska i sin tur leda till en säkrad plats i 
konsumentens medvetande för att de ska välja det företagets produkter. Det har 
visat sig ha tappat sin effektivitet på grund av att konsumenterna har tröttnat på att 
bli påtvingade reklam vart de än går. Istället har företag börjat använda sig av pull 
marketing som går ut på att väcka konsumentens intresse och locka personen att 
vilja söka mer information och därigenom exempelvis klicka sig fram till företagets 
hemsida. Den metoden lämpar sig väl vid marknadsföring i sociala medier som är 
högst aktuellt idag (Chaffey & Smith 2013; Kotler m.fl. 2010). Kenneth Grym 
bekräftar teorin och nämner att Destination Vemdalen tidigare hade en mer 
aggressiv säljtaktik på sina sociala medieplattformar men att de blivit tvungna att 
ändra till att anspela mer på känsla och inspiration. Sen de gjorde den förändringen 
har effekten av marknadsföringen ökat. Josefin Torenfält från Destination 
Funäsfjällen berättar att dem också har som mål att anspela på känsla och inspiration 
i sina sociala kanaler för att locka besökare till destinationen. Så arbetar även Orsa 
Grönklitt säger Lydia Berg och Natalie Yxerius. 

Trots att effekten av de traditionella marknadsföringsmetoderna har minskat så är 
de fortfarande betydelsefulla av för att de kompletterar den elektroniska 
marknadsföringen. Om intresset hos konsumenten väcks via sociala medier kan det 
leda till en applicering av mer traditionella metoder som exempelvis “word of 
mouth” som går ut på att en nöjd kund kommer att prata gott om sin upplevelse 
med företaget till vänner och bekanta som i sin tur kan bli intresserade och söka upp 
företaget i fråga. Det skapar en positiv kommunikation mellan konsumenterna och 
företaget som är målet med all marknadsföring (Leigert 2013). Samtliga 
destinationer som medverkat i studien använder fortfarande traditionella 
marknadsföringsmetoder i olika utspridning trots att de har gemensamt att de 
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primärt arbetar med elektronisk marknadsföring. Det är exempelvis uppskattat av 
såväl barnfamiljer som äldre personer att det finns diverse broschyrer att hämta när 
de besöker destinationen. Det underlättar bland annat planeringen att få se vilka 
aktiviteter som finns tillgängliga. 

Observationerna som genomförts i studien har resulterat i att respondenternas 
användning av sociala medier stämmer bra överens med vad tidigare studier och 
teorier har konstaterat. Nämligen att Instagram och Facebook är effektivast samt har 
störst genomslagskraft när det kommer till marknadsföring i sociala medier. Både 
Destination Funäsfjällen och Destination Vemdalen nämner att de får allra störst 
datatrafik till respektive webbplatser från Google. Eftersom det är en sökmotor 
används den inte i marknadsföringssyfte i den utspridningen som de sociala 
medierna. Även Linkedin och Youtube är två plattformar som företagen finns på 
men spridningen av marknadsföring via de kanalerna är inte lika stor. 

Big data lagrar information av användare på internet som möjliggör 
individanpassad marknadsföring i exempelvis sociala medier. Respondenterna är 
eniga om vilken tillgång det är. De olika destinationerna är beroende av den 
tillgången men använder den genom befintliga program. Exempel på det är Google 
analytics och Facebook business tool. Torenfält nämner ett hinder med detta som 
blev en följd av den nya gdpr-lagen som trädde i kraft 2018. Om privatpersoner 
väljer att inte acceptera cookies när de besöker en hemsida försvinner den 
möjligheten att lagra viktig information om besökaren som annars hade spelat viktig 
roll när den riktade marknadsföringen ska nå ut till konsumenterna. En annan 
begränsning är om en person har ett adblock–program aktiverat på datorn kommer 
företagen inte kunna nå dessa personer med sin marknadsföring.  

Den största anledning till att företag använder sig utav individanpassad 
marknadsföring är att den är anpassad och utformad efter konsumenternas 
efterfrågan och behov. Vilket innebär förhöjda chanser till att konsumenten köper 
tjänsten eller produkten som marknadsförs tack vare att reklamen mottas vid rätt 
tidpunkt. Tidigare forskning har visat att den individanpassade marknadsföringen 
stärker ett varumärkes identitet som i sin tur ökar trovärdigheten för företaget och 
lockar fler kunder (Miller & Washington, 2009). Studiens respondenter uttrycker alla 
att det finns tydliga skillnader i vilka effekter den individanpassade 
marknadsföringen har på sociala medier jämfört med de vanliga inlägg som 
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publiceras i respektive företags flöde. Berg och Yxerius beskriver att ett riktat inlägg 
träffar rätt målgrupp kan få chockartade effekter på spridning och interaktion. 

Respondenterna är överens om att effekterna av den individanpassade 
marknadsföringen i sociala medier är effektivare än övriga elektroniska 
marknadsföringsmetoder. Detta genom att få synas för rätt målgrupp inte bara ökar 
interaktionerna med inlägget på sociala medier utan att marknadsföringen faktiskt 
landar hos personer som de facto har högre sannolikhet att besöka 
turistdestinationerna. 

 

5.3 Sammanfattande Analys 
Resultatet av studiens observationer tillsammans med tidigare forskning, kan 
konstatera att destinationerna kartlägger deras konsumenters konsumentbeteende, 
men i olika utsträckningar. De kartlägger konsumentbeteende för att sedan kunna 
anpassa deras marknadsföring utefter vilka målgrupper de har som gäster som i sin 
tur appliceras kan appliceras i den teoretiska modellen, The sales funnel som Kelly 
(2012) tagit fram. Destinationerna följer både omedvetet och medvetet modellens 
olika steg och dess innebörd, de lägger även olika mycket fokus på de olika stegen 
då det i dagsläget är svårt att lägga ett högt fokus på alla stegen i modellen, men att 
de använder sig utav modellen kan studien bekräfta och är en viktig grundpelare i 
hur deras marknadsföring vidare tar form. 

Vid intervjutillfällena konstaterades att marknadsföring i sociala medier med 
aggressiv säljtaktik saknar genomslagskraft hos konsumenterna på grund av 
mängden reklam som florerar idag. Det syns bland annat redan på tv, reklamskyltar, 
i mailkorgen och överallt i mobiltelefonerna. Arbetet med marknadsföringen har en 
central roll i turistdestinationers vardag. De behöver ständigt särskilja sig och visa 
upp sig för att gästerna ska välja att besöka just den destinationen. Det ställs mycket 
högre krav på en turistdestinations arbete med marknadsföring än ett företag som 
arbetar inom detaljhandeln. Exempelvis så finns alltid behovet att köpa mat i 
matbutiken eller handla kläder i klädaffären men att få gäster att aktivt åka i väg till 
en destination kräver ett mer gediget arbete. Den individanpassade 
marknadsföringen har effekter som mynnar ut i större interaktion med företagens 
sidor på sociala medier. Dessutom ökar sannolikheten att användarna klickar sig 
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vidare från de sociala kanalerna till företagens informations och bokningssidor. 
Desto fler som besöker bokningssidorna desto fler resulterar att faktiskt boka en 
vistelse hos destinationen. 
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6. Slutsats 
I studiens sista avsnitt, slutsats, besvaras studiens syfte och frågeställningar samt att 
studiens kunskap- respektive teoribidrag kommer att belysas. Avsnittet är baseras på studiens 
empiri och analys. Avslutningsvis framförs förslag på vidare forskning inom studiens valda 
ämnesområde. 

 

6.1 Studiens slutsats 
Studiens syfte har varit att bygga en ökad förståelse om hur stor nytta 
turistdestinationer kan få genom ett aktivt arbete med individanpassad 
marknadsföring på sociala medier. Studien har därför undersökt olika teoretiska 
begrepp och modeller samt forskning som bidrar till en ökad förståelse inom 
studiens valda ämnesområde. De primärt undersökta områdena har varit 
destinationers interaktion med konsumenter samt elektronisk och individanpassad 
marknadsföring.  

Studiens frågeställningar har varit följande: 

Vilka effekter har individanpassad marknadsföring i sociala medier på en 
destination? 

Leder individanpassad marknadsföring i sociala medier till ett fler antal bokningar 
inom destinationen? 

Baserat på studiens innehåll och dess resultat är det möjligt att dra slutsatsen till 
studiens två ställda frågeställningar. Först och främst har studien bidragit till en 
ökad förståelse inom det valda ämnesområdet, att för en destintion är det en 
grundpelare att redogöra och känna till en destinations målgrupp. Det för att vidare 
kunna kartlägga destinationens gästers konsumentbeteende. Detta är essentiellt att 
göra för att sedan kunna forma destinationens marknadsföring utifrån modellen The 
sales funnel som de undersökta destinationerna arbetar utefter både medvetet och 
omedvetet. Studien har tillika bidragit till en ökad förståelse kring skillnader mellan 
individanpassad marknadsföring och marknadsföring som går ut till en spridd 
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publik. Den individanpassade marknadsföingen har kraftfullare effekter vad gäller 
spridning, interaktion samt att det leder till fler antal bokningar hos destinationerna. 
Det konstateras att marknadsföring med aggressiv säljtaktik inte är aktuellt att 
använda på sociala medier för att det är plattformar som är utformade för nöje och 
avkoppling. Det har gjort att ansvariga för företagens sociala kanaler blivit tvungna 
att utforska nya tillvägagångssätt som lett till att inlägg som informerar, inspirerar 
eller anspelar på en särskild känsla hos användaren är det som ger bäst resultat. 

Effkten av den individanpassade marknadsföring är att den får en större spridning 
än vanliga inlägg på sociala medier för att den når personer som har det intresset 
men inte följer sidan. De riktade inläggen tenderar även att landa hos personer med 
rätt målgrupp som i sin tur leder till ökat interaktion och genomslagskraft på 
inlägget i form av gillamarkeringar, kommentarer eller delningar till vänner och 
familjemedlemmar då de redan har att visat intresse för området. Om destinationen 
lyckas rikta marknadsföringen att nå rätt målgrupp är effekterna chockartade. 
Sannolikheten för ett ökat antal bokningar ökar desto fler personer som klickar sig 
vidare från de sociala kanalerna till företagens hem- respektive bokningssidor. 

Studiens undersökta destinationer är övertygade om att den individanpassade 
marknadsföring leder till ett ökat antal bokningar inom destinationen. Det är i 
dagsläget svårt att få fram en siffra på hur stor effekten är eftersom området 
fortfarande är relativt nytt och företagen är i utvecklingsfasen av arbetsgången. En 
begränsning till att mäta det från konsumentens håll är ej tillåtna cookies eller 
adblockers vilket är program som blockerar annonser på internet. 

 

6.2 Förslag på vidare forskning 
Då studien fortfarande var utfördes i ett tidigt skede trots att den elektroniska 
marknadsföring har tagit explosionsartat mark för turistdestinationers 
marknadsföring är det fortfarande svårt att redogöra exakta siffror på effekten av 
individanpassad marknadsföring hos turistdestinationer. Men destinationerna 
arbetar i dagsläget på att kunna ta fram och utveckla tjänster som ska kunna 
redogöra just detta, mer än att bara se andra kvalitativa mått som är likvärdiga. 
Studiens förslag är att genomföra en liknande studie igen om några år framöver då 
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destinationer förhoppningsvis lyckats tagit fram dessa tjänster alternativt undersöka 
möjligheterna att ta fram en sådan tjänst. 

Ett annat område av intresse är för vidare forskning om en konsuments intigritet på 
sociala medier gällande den individanpassade marknadsföring, upplever 
konsumenten sig förföljd av företagen i sociala medier när den individanpassade 
marknadsföringen tar plats i en konsuments sociala kanaler. Då man ser i dagsläget 
utmaningen för destinationerna i marknadsföringen i form av adblockers och 
tillåtelse av cookies. 
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Appendix 
Bilaga 1. Intervjuduide 

1) Konsumentbeteende 

Vilken typ av gäster drar sig till eran destination? 

Vad är det för faktorer som påverkar gästen att vill komma till just eran destination? 

Hur väl känner ni till era gästers Konsumentbeteende? 

Hur ser ni på gästens köprocesses inför och under eran vistelse? Är ni medvetna om den 
generella tankegången/beslutsprocessen hos gästen? 

Hur gör ni för att väcka ett behov/intresse hos kunden av just er destination 

Vilka kanaler finns ni på där konsumenter kan söka information om er? 

Vilka strategier har ni för att särskilja er marknadsföring från befintliga konkurrenter? 

2) Elektronisk marknadsföring 

Hur viktig är den elektroniska marknadsföringen för er destination i förhållande till 
traditionell marknadsföring? 

Hur använder ni er av sociala medier i marknadsföringssyfte? 

Vilken effekt har marknadsföringen i sociala medier för nya bokningar? 

3) Big data 

Big data lagrar information av användare på internet som möjliggör individanpassad 
marknadsföring i exempelvis sociala medier. Hur ser ni på den tillgången, är det något ni 
använder er av? 

 

4) Individanpassad marknadsföring 

Är individanpassad marknadsföring något ni använder er utav? 

Anpassar ni er marknadsföring utifrån konsumentens köphistorik och preferenser i form av 
hemsidor, email utskick, annonser i nyhetsblad och sociala medier för att få en bättre 
genomslagskraft hos konsumenten? 

Ifall ni gör det, på vilket sätt anpassar ni marknadsföring till individen? 

Arbetar ni med utvärderingar av kunders vistelse för att i marknadsföringssyfte kunna 
trycka på fördelar med er destination, alternativt eventuella förbättringspunkter? 
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Leder den individanpassade marknadsföringen till ett större antal bokningar till er 
destination? 

5) The sales funnel 

Känner ni till modellerna Aida repsektive the sales funnel?  

Om ja: Hur väl arbetar ni efter de olika stegen? 

Om nej, Gå igenom repsektive steg: 

Exposure är det första steget i the sales funnel som går ut på att synas så mycket som möjligt, 
vad är er strategi för exponering i sociala medier? 

Influence handlar om att använda ambassadörer för att påverka konsumenter, arbetar ni med 
ambassadörer för att öka antalet bokningar? 

Engagement är det tredje steget i modellen och handlar om att företaget ska engagera 
kunderna i sociala medier, Hur går ni till väga för att interagera med era potentiella gäster 
genom att skapa engagemang i sociala medier? 

Förklara fjärde steget action, vi har ingen fråga till denna rubrik. 

Det sista steget, customer retention, handlar om att företaget ska locka tillbaka kunderna för 
att göra ett nytt besök på destinationen eller köpa deras produkt igen, 

Hur arbetar ni för att kunder ska välja att komma tillbaka till er destination med hjälp av 
marknadsföring för att bygga långvariga relationer? 

 

 


