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Forord

Vi vill rikta ett stort tack till de respondenter som tagit sig tid att medverka i studien
och gjort den mdojlig. Vi riktar dven ett stort tack till var handledare Anna Sorensson,
som har gett otroligt vardefulla rad och varit till stor hjalp under studiens

skrivprocess.

Falun & Ostersund 13 Januari 2021

Adam Axelsson och Felix Erlander
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Sammanfattning

Syftet med studien var att bygga en 6kad forstaelse gallande hur stor nytta
turistdestinationer kan fa genom ett aktivt arbete med individanpassad marknadsforing pa
sociala medier. I och med den explosionsartade digitaliseringen som pagatt under det
senaste decenniet har gjort att den elektroniska marknadsforingen har blivit ett avgorande
verktyg for de olika destinationernas marknadsforing. Studien genomfordes med en
kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer med respondenter ifran tre olika
turistdestinationer. Studiens resultat pavisar att effekten av den individanpassade
marknadsforingen &r att destinationerna kan fa storre spridning och interaktion pa inldggen
kontra om de skulle inte vara individanpassad. Dessa riktade inldgg tenderar dven att landa
hos personer med ratt malgrupp som i sin tur leder till 6kad interaktion och
genomslagskraft hos den som inldgget visas for. Om destinationen lyckas anpassa samt rikta
deras kampanjer och inldgg mot ratt malgrupper ar effekterna tydliga, jaimfort om de inte
skulle individanpassa och riktat deras kampanjer mot en icke relevant malgrupp.
Sannolikheten for ett 6kat antal bokningar 6kar i samband med att desto fler konsumenter
klickar sig vidare fran de sociala kanalerna till destinationernas hem- respektive
bokningssidor. Studien kan dven pavisa att de observerade destinationerna delvis foljer de
modeller och teorier som tas upp i denna studie som grundas pa tidigare studier och
forskning. Studiens slutsats ar att lyckas foretagen individanpassa och rikta deras
marknadsforing ar gensomlagskraften avsevard battre hos konsumenten, vilket mynnar ut i

fler klick till detonationens hem- respektive bokningssidor.

Nyckelord: Elektronisk marknadsforing, Individanpassad marknadsforing,
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 omridet som kommer
undersokas. Detta mynnar ut till en problemdiskussion som ger svar pd varfor det specifika
omrddet valdes. Kapitlet avslutas med studiens syfte och frigestillningen.

Teoretisk Analys och

1.1 Bakgrund

Digitaliseringen i samhallet har okat kraftigt det senaste decenniet, detta mynnar ut i
ny avancerad teknik som underlattar bade till vardags och arbete. Sdledes uppfinns
dven nya satt fOr foretag att marknadsfora sig pa. Hela 95% av Sveriges befolkning
anger att de anvander sig av internet ar 2021 for att kommunicera, soka information,
handla digitalt etc. (Internetstiftelsen, 2021). Internet och teknologin har blivit en
vital del i dagens marknadsforing da den agerar som en kanal mellan féretag och

kunder och pa sa vis kan parterna integrera med varandra.

Marknadsforing ar en term som alla individer stoter pa idag, vare sig individen
tanker pa det eller inte sa stoter hen pa det genom olika kanaler eller sociala
plattformar. Idag ar det majligt att samla in data fran foretagets kunder for att kunna
individualisera kundinteraktionen vilket leder till hur verksamheter kommunicerar
ut deras produkter till konsumenterna (Ban & Marshall, 2013). Det &r tack vare
denna teknologi som finns tillganglig idag som mdojliggor for foretag att kunna
skraddarsy och anpassa marknadsforingen pa ett unikt satt sa att den passar varje
inriktad individ. Teknologin som mojliggor detta kallas for cookies, det ar en
funktion som samlar in data om de webbplatser du besoker. Cookies ar en textfil
som sparas for vidare besok nar individen klickar sig in pa en hemsida eller via en
applikation pa en mobil enhet (Internetstiftelsen, 2020). Det innebar att med hjalp av
cookies kan foretagen observera hur kunderna anvander webbplatsen och pa detta
satt 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
anvandarens flode utifran anvandarens intressen, vilket innebar att anvandaren ser

mer relevant reklam (Ibid). Olika anvandare kommer se olika reklamer beroende pa

7/t



(4

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

vad for konton/webbplatser de integrerar med. Cookies underlattar darmed for

foretagen att med den data som samlas in kan skapa reklam for att na ratt malgrupp.

Den digitala marknadsforingen via sociala kanaler ar ett valanvant tillvagagangsatt
for foretag att nd ut till deras kunder, dels med avsikten att synas men dven att
integrera via fOretagets kanaler. I Sverige ar det 69% av foretag som har 10 eller fler
anstdllda som valt vara aktiva och anvanda sig utav sociala natverk for dessa
andamal (SCB, 2019). Idag ar Youtube den storsta sociala plattformen bland
svenskarna dar hela 81% av internetanvandarna har besokt plattformen. Efter
Youtube foljer Facebook tatt efter dar hela 71% av internetanvandarna har besokt
under de senaste 12 manaderna. Darefter foljer Instagram pa 64%. Dessa plattformar
ar de 3 storsta sett till anvandning av internetanvandarna i Sverige dar de har besokt

nagon av dessa plattformar de senaste 12 manaderna (Svenskarna och Internet,
2021).

Den nést storsta sociala plattformen Facebook bland internetanvandarna i Sverige
har néstan tre miljarder aktiva anvandare (2,895 miljarder) globalt sett (Statista,
2021). Plattformen grundades i borjan 2004 och doptes da till Facebook inc. men i
dagslaget heter foretaget Meta men plattformen heter fortsatt Facebook. Grundaren
till Facebook ar Mark Zuckerberg. Facebook ér ett socialt ndtverk dar man kan halla
kontakt med slakt och vanner, publicera bilder och beratta om ditt liv som

publiceras pa din profils tidslinje (Internetstiftelsen, U.A).

Den sociala plattformen Instagram har 6ver en miljard aktiva anvandare varlden
over och som tidigare namnt i Sverige ar Instagram tredje populérast bland
internetanvandarna (Statista, 2021; Internetstiftelsen, 2021). Instagram ar en
applikation f6r mobila enheter ddr anvandarna kan dela foton pa deras tidslinje,
folja andra konton, gilla samt kommentera andra inligg. Aret 2010 skapades
applikationen av Mike Krieger och Kevin Systron med fokus for delning av foton
och videos. Idag anvands inte bara instagram till det utan anvands dven som en
plattform for foretag att na ut till dess kunder. Under 2012 koper plattformen
Facebook upp Instagram och blir dgare av den sociala plattformen. (Veloce, U.A).
Aret 2018 lanserade Instagram en e-handelsfunktion i applikationen som
mojliggjorde att taga produkten som visades i inldgget vilket inneholl en direkt lank

till produkten ifran foretagets hemsida (Digitalsnack, 2018).

8/t



(4

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

1.2 Problemdiskussion

Enligt Kaur har elektronisk marknadsforing pa senare ar fatt en kraftig utveckling i
takt med att internet och mobiltelefoner har utvecklats och tagit en plats i var
persons vardag (Kaur, 2017). Den har fatt en viktig roll i och med att de flesta
personerna spenderar mer och mer tid pa sociala medier sa har féretagen blivit
tvungna att flytta sin reklam dit de kan na sin publik. En av de storsta skillnaderna
mellan traditionell marknadsforing och modern elektronisk marknadsforing ar
mojligheten av att lagra och spara data av beteenden pa sociala medier och
reaktioner pa kampanjer (Kaur, 2017). Marknadsforing genom sociala medier ar
nagot som nastan alla storre foretag dgnar sig at idag och det blir allt vanligare bland
smaforetagare med. Det handlar ofta om bilder eller videos som visar upp en
produkt, tjanst, upplevelse eller annons for att sétta ett avtryck i konsumentens
medvetande. Genom sociala medier som Instagram, Facebook eller Twitter kan
foretagen fa en stor spridning och na ut till en storre publik dan vad de kanske hade
gjort med reklamskyltar i sin hemstad. Det ar dven ett kostnadseffektivt satt att
marknadsfora sig pa emedan foretaget slipper undan kostnader for att trycka skyltar
eller behova betala stora summor for att f med en tv-reklam pa bra sandningstid.
Nar den har typen av marknadsforing publiceras pa foretagets egen sida pa
respektive sociala medier blir den enda vasentliga kostnaden vad det kostat att ta

bilden eller spela in videon (Hayes, 2021).

Som en effekt av okningen av den elektroniska marknadsforingen uppger
konsumenter i studier att det ar 71% mer troligt att de genomfor ett kop om de sett
reklam for det pa sociala medier. Millenials som anses vara den generationen som
spenderar mest tid pa sociala medier anger att 47% av deras kop ar influerade av
sociala medier. Utover det ar chansen att de anvander sociala medier som
kunskapsbas infor sina kop 1,6 ganger storre an hos andra generationer vilket
styrker vikten av reklam genom kanaler som Facebook och Instagram. Det finns en
algoritm som gar ut pa att sponsrade inldgg i en anvandares flode baseras pa inlagg
med liknande dmne eller intresse som anvandaren tidigare har interagerat med. Pa
sa satt kan foretagen na ut med sin marknadsforing till sin specifika malgrupp pa ett
effektivare satt an med tidigare verktyg for reklam som visades for alla. Nar
foretagens marknadsforing ar effektiviserad 0kar dven chanserna att reklamen leder
konsumenten till ett kop (Fitzgerald, 2019).
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Alla foretag som erbjuder tjanster for personer som ar pa nagon form av resa eller
semester inkluderas i turistbranschen. Nagra exempel pa det ar hotell, restauranger
och reseguider. Innan internet var de har foretagen tvungna att arbeta starkt med
traditionell marknadsforing i form av reklam och framfor allt att f4 synas i diverse
resekataloger. I takt med den tekniska utvecklingen har marknadsforing via internet
och sociala medier fatt en allt viktigare roll. Med nagra knapptryck gar det att se
mangder av bilder, jaimfora priser eller att lasa tidigare kunders omddmen fran sina
besok (Kaur, 2017).

For turistdestinationer handlar marknadsforingen i de sociala kanalerna till storre
del om varumarkesbyggnad och att traffa ratt malgrupp i marknadsféringen. Den
marknadsforing de bedriver i deras sociala kanaler ar med avsikt att visa upp
destinationen och locka dit fler besokare. Darav blir den individanpassade
marknadsforingen i de sociala kanalerna viktig av den anledningen, att traffa ratt

malgrupp (Hays, Page & Buhalis , 2013).

De studier som tidigare ar genomforda har huvudsakligen fokuserat pa olika
strategier for destinationer gallande, sociala medier eller digital marknadsforing
(Kiralova & Pavliceka, 2015; Castro, Silva & Duarte, 2017) men det finns dven ett
tatal studier som analyserar hur effektiv elektronisk marknadsforing ar for
turistdestinationer som i sin tur jamfors med teoretiska modeller (Prathapan,
Shadevan & Zakkaryia, 2017). Det finns daremot betydligt farre studier som faktiskt
undersoker om den individanpassade marknadsforingen i sociala medier leder till
fler antal bokningar hos destinationen eller vilka effekter den har, utan istallet
marknadsforing 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 anvander och deras strategier samt att
destinationerna ser marknadsforingen i sociala medier som experimentellt (Ibid). Att
tillagga ar att de tidigare genomforda studierna ar nagra ar sedan de genomfordes
och att anviandandet av sociala medier samt elektroniska marknadsforingen har

explosionsartat utvecklat de senaste aren.

1.3 Syfte och forskningsfragor
Syftet med studien ar att skapa en okad forstdelse om hur stor nytta destinationer
kan fa genom ett aktivt arbete med individanpassad marknadsforing pa sociala

medier. Studien vill &ven undersoka vad for teorier och tidigare studier pa omradet
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sdger om den har typen av effekter och jamfora det med vara slutsatser for att se om
det kan skilja sig mellan olika foretag inom fjallturismbranschen. Studien anses
passa in bra i tiden eftersom sociala medier har haft en kraftig utveckling de senaste
femton aren. I tillagg till det kommer de allra flesta i kontakt med den har nya
formen av marknadsforing varje dag vilket gor det extra intressant att se vilka
effekter den faktiskt har. Vad galler svensk fjdllturism finns inga tidigare studier om
effekten av individanpassad marknadsforing pa sociala medier vilket gor det

givande att studera omradet.
Studiens fragestallingar kommer vara:

o Vilka effekter har individanpassad marknadsforing i sociala medier pa en
destination?
e Vilken paverkan har individanpassad marknadsforing 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 pd. Kapitlet innehiller en redogorelse och diskussion kring de olika delarna
som individanpassad marknadsforing i sociala medier innebir och utgor, utover detta en
djupgiende analys av AIDA—modellen.

. Analys och
Inledning m Resultat Slutsats

2.1 Konsumentbeteende

For att forsta hur marknadsforing ar uppbyggd behover studien forst redogora hur
en konsument mottar och resonerar kring olika typer av
marknadsforingserbjudanden. Detta i sin tur har formats av det marknadsférande
foretaget baserat pa deras malgrupps konsumentbeteende, darmed ar
konsumentbeteende en grundpelare i hur marknadsforingen ar utformad. Enligt
Cooper (2008) innebar begreppet konsumentbeteende vilket beteende konsumenten
har och avser nér, hur och varfor konsumenten agerar for att selektera och valja de
varor eller tjanster som uppfyller individens kravprofil. Profilen grundas pa
individens behov och 6nskemal. Om en konsument ar motiverad till att resa till en
destination beror mojligheten att genomfora resan pa ett antal faktorer relaterade
dels till individen och omgivningen samt utbudet (befintliga destinationer) (Ibid).
Kopprocessen for en konsument bestar av flera steg och kopbeslutet av en rad olika
taktorer, det kraver tid- och eftertanke for att genomfora ett sa tillfredstallande
beslut som majligt. Kopbeteendet hos en konsument ar individuellt vilket innebar att
en destination som lockar en konsument kanske inte lockar den andra. Det ar viktigt
darmed viktigt for konsumenten att resan till destinationen motsvarar deras
forvantningar. Det dr darmed viktigt att forsta dessa delar for att forsta denna del av

varfor marknadsforingen ar utformad som den éar ifran foretag (Ibid).

Bamossy & Solomon (2016) samt Harrison (2011) menar pa att kopbeteende ar en
foljande reaktion av konsumentens behov att upptacka behov. Kopbeteende
existerar hos alla individer oavsett alder, tex ett litet barn vill kdpa lordagsgodis
medan vuxna individer 6vervager att kopa dyrare saker. Turisters kopbeteende

kretsar kring hur de selekterar, véljer, anvander och evaluerar turistprodukter,
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service samt upplevelser. Anledning till att det finns manga olika typer av turister ar
att de har olika behov och begar, varje konsument har olika prioriteringar,
preferenser samt beteenden. Dessa drag kategoriseras i ett antal olika kategorier,
nagra av dessa kategorier ar demografiska (civilstand, kon, alder), ekonomiska
(inkomst, konsumtionsmonster), geografiska, sociala, kulturella (varderingar,
normer), psykografiska (personlighet, behov, attityd) samt beteende (Ibid).
Konsumentbeteende kan delas in i en kopprocess som redogor de steg en

konsument tar vid beslutsfattandet av ett kop eller inte ett kop.

2.1.1 Kopprocessen
Kopprocessen, namns i vissa fall som beslutprocessen, bestar i regel av fem steg (se
figur 1). Konsumenten genomgar dessa steg infor och vid genomforandet av kopet.
Stegen i processen ar foljande, 1a: upptackandet av behov, 2a: informationssokning,

3e: bekanta sig med befintliga alternativ, 4e kdpbeslut, 5e: beteende efter kopet.

= : Bekanta sig B
o x eteende
Ur;;\)ltgzll("z:bde Infog::‘ai'rc‘lonss e Kopbeslut ceteer
& alternativ efter kopet

Figur 1. Kopprocessen, forfattarnas egen modell

Enligt Reisinger (2010) ar det forsta steget innebar att den potentiella konsumenten
upptécker ett problem i vardagen. Problemet kan vara extern eller internt, det kan
tex vara trotthet, sjukdom eller tidsbrist. Konsumenten skulle kunna vara trott av allt
jobb och inser att det skulle vara skont med en resa och aterhamta sig, i och med
detta har ett behov att resa ivdag upptackts omedvetet. Beroende pa konsumenternas
preferenser och behov kan resmalet se olika ut, f6r en konsument som behover vila
upp sig valjer en lugn och avslappnande destination men vill konsumenten uppleva

nagot mer fartfyllt valjer de en destination efter det (Ibid).

Stoica et al. (2018) menar pa att i steg tva av kdpprocessen har konsumenten
upptéackt behovet av att komma bort fran vardagen och borjar nu soka information
om tex intressanta resmadl dvs destinationer. Steg tva kan delas in i tva olika
kategorier beroende pa nivan av informationssokningen, simpel
informationssdkning och intensiv informationssokning. Utover dessa tva kategorier

kan konsumenten dven soka information aktivt alternativt passivt.
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Informationssokandet varier fran konsument till konsument och hur de samlar in
information beror pa flertalet faktorer som motivation, tidigare erfarenheter, killans
trovardighet, mangden information som finns tillgangligt och potentiella risker.
Vilken av dessa kategorier konsumenten placeras i beror pa produkten som
overvaga att sla till pa. For att exemplifiera detta kan en dyr resa krava mer aktiv och
intensiv informationssokning medan en simpel informationssokning racker vid ett

kop av en vardaglig produkt (Ibid).

Nar konsumenten har samlat in informationen om alternativen sd kommer
konsumenten att bekanta sig med de befintliga alternativen som erbjuds.
Konsumenten jamfor alternativen av foretag, produkter och destinationer som ar
intressanta (Stoica et al., 2018). Reisinger (2010) havdar att det tredje steget ar
komplext da det kan finnas ett flertal olika alternativ pa marknaden och
konsumenten behover selektera efter det behov och begar som passar individen bast.
For att underlatta delas det tredje steget in i tre kategorier som influerar det
slutgiltiga beslutet (Ibid). Den framkallande kategorin, som dr den forsta i
inledningen, denna bestar av ett litet antal produkter och varumarken som
konsumenten har tidigare erfarenheter med. Konsumenten kanner kanske till
destinationen och det ar troligt att kopet kommer genomforas inom denna kategori
da konsumenten kanner en trygghet i att vdlja detta alternativ. Andra kategorin ar
den olampliga kategorin, det innebar att ett antal produkter inom kategorin ar
orimliga for konsumenten att vilja eftersom de dr okanda och otillfredsstillande for
konsumentens behov. Produkter inom denna kategori ar inte trygga att valja och
konsumenten ignorerar ofta denna kategori. Den tredje och sista kategorin innehar
produkter som inte tilltalar konsumenten nagot speciellt och tillfér darmed inte
nagot extra, denna kategori har inga utmarkande drag eller fordelar. Konsumenten
tar passivt emot information om denna kategori, vilket innebar att individen inte
sOker aktivt sjalv efter information om destinationerna da de inte tilltalar alternativt
inte ar aktuell for konsumenten. De potentiella konsumenterna skapar ofta darmed
en lista av de produkter eller destinationer som tilltalar dom och darefter gors sedan

ett val baserat pa informationen (Ibid).

I det fjarde steget i kopprocessen innefattar konsumentens kopbeslut. Efter
insamlandet av all nédvandig information kommer kopet darefter att genomforas.
Reisinger (2010) havdar att det finns tre olika typer av kop konsumenten kan gora

och de ar, provkop, repeterande kop och dtagande kop. Om konsumenten genomfor

14/¢



(4

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

ett kop av en produkt for forsta gadngen sd kommer konsumenten att gora ett sa
kallat prov kop for att se om produkten uppfyller behovet och kraven konsumenten
innehar. Under forutsattning att produkten tillfredsstaller de krav och behov
konsumenten staller kdper gdrna konsumenten produkten igen, detta kallas da for
ett repeterande kop. Om produkten dven ar av en hog kvalitét och motsvarar
konsumentens stallda férvantningar kan konsumenten komma att utveckla lojalitet

till varumarket och detta kallas for ett langsiktigt atagande kop (Ibid).

Utover dessa delar menar Bamossy & Solomon (2016) att det finns ytterligare tva
variabler som paverkar kopbeslutet, andras attityder och oforutsiagbara faktorer.
Vad andra tycker och tanker i konsumentens narmaste krets kan paverka
konsumentens kopbeslut i olika stor grad. For att exemplifiera detta spelar familjens
ibland storre roll an vad en halvbekants dsikt gor. Det finns faktorer som ar
oforutsagbara sasom prishdjning, osdkerhet pa destinationen eller minskad
efterfrdgan. Ifall ndgon av dessa faktorer uppkommer kan konsumenten ibland vélja
att flytta fram kopet eller viljer en annan destination alternativt samlar in ny

information (Ibid).

Vidare enligt Reisinger (2010) ar det sista steget av kopprocessen som innebar
konsumentens beteende efter kdpet. I denna del utvarderas kopet och bestammer
ifall konsumenten skulle kunna tanka sig att genomfora kopet igen en annan gang.
Beslutet grundas mycket pa hur konsumentens upplevelser levde upp till de
forvantningarna som skapats infor kopet och huruvida de ar besvarade. Det finns
tre mojliga utfall i detta steg. Det forsta maojliga utfallet ar att konsumentens
upplevelse motsvarade forvantningarna och darmed kanner sig neutral. I det andra
utfallet ar att upplevelserna overtraffade forvantningarna vilket mynnat ut i en stor
tillfredstallelse hos konsumenten. I det tredje och sista mdjliga utfallet &r att
upplevelse inte uppnadde forvantningarna och darmed kéanner sig konsumenten

missnojd med sitt val av kop (Ibid).

Reisinger (2010) pavisar att om utfall ett eller tva intraffar for konsumenten ar det
troligt att konsumenten kommer att valja att kopa samma produkt eller tjanst en
annan gang i framtiden. Om det tredje utfallet intraffar ar det inte troligt att
konsumenten kommer kopa eller anvanda sig av samma produkt eller tjanst i

framtiden. Det finns dven en risk att konsumenten delar med sig av sin negativa
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upplevelse till for sin omgivning och det kan darmed minska omgivningens

efterfrdgan att anvanda sig av samma produkt i framtiden (Ibid).

2.1.2 Faktorer som paverkar konsumentbeteende
Gajjar (2013) och Reisinger (2010) ar 6verens om att det finns ett antal olika faktorer
som paverkar konsumentbeteendet vilket i sin tur paverkar tex vilka destinationer
konsumenten reser till. Det finns externa och interna faktorer som paverkar valet. De
externa faktorerna dr sadan som inte konsumenten sjalv kan paverka, och till denna
kategori tillhor utvandiga och kulturella faktorer. Interna faktorer ar individuella

och kan paverkas av konsumenten (Gajjar, 2013; Reisinger, 2010).

Interna Faktorer Externa Faktorer

o Arbetssituation ¢ Halsoproblem och nédvandiga
* Attityder, asikter & uppfattningar vaccinationer
* Familjesituation ¢ Information samlad fran

destinationer
e Klimat pa destinationen

¢ Speciella erbjudanden fran
turistforetag

¢ Tillganglighet av produkterna
e Tips av resebyraer

e Word—of—-mouth,
rekommendationer fran narkrets

¢ Hobby och intressen

e Halsa

e Personlighet

¢ Personliga motiveringar

Figur 2. Exempel pd faktorer som pdverkar konsumenten, baserad pd Gajjar, 2013

Enligt Gajjar (2013) och Swarbrooke & Horner (2007) ar det hogst osannolikt att
endast ett motiv paverkar konsumenten, mer troligt ar att konsumenten paverkas av
flera olika motiv vid samma tillfélle eller vid olika tidpunkter. Motiven som
presenterats ovan ar hogst individuella och varierar fran person till person. Figuren
ovan exemplifierar olika faktorer som dr interna och externa. For manga
konsumenter ar beslutet om vilken produkt som ska kdpas en kompromiss mellan
dennes olika motiv. Konsumenten kan anse att ett motiv ar starkare eller viktigare
an ett annat, detta kallas for att det starkare motivet dr determinant, och kopet
genomfors baserat pa determinanten eller sa uppstar en kompromiss mellan olika
motiv. Nackdelen med kompromiss ar att konsumenten majligtvis endast blir delvis
tillfredsstalld. Motiven kan dndras med tiden, och livsstilen som konsumenten lever

paverkar motiven av hog grad, tex en yngre konsument har behovet av att resa till

16/6



(4

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

en destination med mycket fest medan familjer reser till destinationer med ett brett
utbud av aktiviteter for deras barn (Gajjar, 2013; Swarbrooke & Horner, 2007).

Enligt Cooper (2008) finns det utover de interna och externa faktorerna ytterligare
variabler som paverkar konsumentens konsumtion och beteende. Variablerna ar
komplexa och hanteras som generella discipliner inom ekonomi, psykologi och
sociologi. Detta ar faktorer som paverkar konsumenten och kan d@ven paverka

kopprocessen (Ibid).

Som tidigare namnt havdar Gajjar (2013) att det ar interna faktorer som
konsumenten sjalv kan paverka och som inte styrs av yttre omstandigheter samt att
ofta kretsar kring motivation, uppfattning, larande och personlighet. Faktorerna
sociologiskt-, ekonomiskt- samt kulturellt inflytande och omgivningens paverkan ar
yttre faktorer som paverkar konsumenten. I vilken grad dessa faktorer paverkar

konsumentens beteende varierar fran individ till individ (Ibid).

Cooper (2008) menar pa att konsumenten bildar sin uppfattning om destinationer,
produkter och tjanster (vad destinationen erbjuder) via insamlad information och
marknadsforing genom tex elektroniska plattformar som sociala medier. Tack vare
dagens teknologi sprids information fran foretag lattare och snabbare dn ndgonsin
samt att det ar lattare att fa reda pa andra konsumenters asikter och synpunkter om
olika destinationer. Detta ar en faktor som paverkar konsumentens uppfattning om

produkten bade till det positiv och negativa (Ibid).

Vidare teori om den elektroniska marknadsforingen kommer redogoras i de

nastkommande avsnitt.

2.2 Elektronisk marknadsforing

Enligt Tillvaxtverket (2021) existerar marknadsforing for att bemota behov och krav
som konsumenten kommer med. Syftet med marknadsforing ar att sprida
information om sin existens och sina produkter eller tjanster for att skapa en plats i
konsumentens medvetande. Pa det sattet kan foretag paverka konsumentens
kopbeteende pa ett positivt sitt. Det bygger en relation mellan foretag och
konsument och skapar ett utbyte mellan kopare och séljare (Ibid). Vidare anser

Jalsater (2019) att elektronisk marknadsforing inkluderar all form av marknadsforing
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som gors via internet. Det kan vara i form av egna hemsidor, reklam via e-post,
fonsterannonsering pa internet, sokmotoroptimering eller aktivitet pa sociala
medier. Det som ar mest aktuellt idag ar foretags anvandning och marknadsforing

pa sociala medier (Ibid).

2.2.1 Sociala medier
Sociala medier havdar Eriksson & Weibull (2021) ar ett samlingsnamn for diverse
internetbaserade kommunikationskanaler som mdojliggor for anvandarna att
kommunicera med varandra i form av ljud, bild eller text. Det som skiljer sociala
medier fran massmedier ar det faktum att innehallet pa sociala medier frambringas
av anvandarna istdllet fOr ett fOretag eller en organisation som bestammer vad som
ska tryckas. Till sociala medier raknas plattformar som exempelvis bloggar,
chattprogram, internetforum webbaserade fotodagbocker eller plattformar som
baseras pa videoklipp. Den kombinationen ger anvandarna mojlighet till
underhallning, socialt umgange, nyhetsformedling, organisering, marknadsforing
eller kulturutbyte. De i dagsldget storsta sociala medierna ar Facebook, Instagram,
Twitter samt Youtube. En av anledningarna till sociala mediers utbredning ar det
faktum att det ar gratis for konsumenter att anvanda sig av dessa tjanster. Det
foretagen bakom plattformarna tjanar pengar pa ar att de sdljer annonsplatser pa

sina sidor som andra foretag kan kopa for att fa exponering (Ibid).

2.2.2 Marknadsfoéring i sociala medier
Chaffey & Smith (2013) anser att det kan vara en utmaning att jobba med
marknadsforing pa sociala medier eftersom dagens anvandare kan vara krasna med
tillexempel vad de faktiskt ar intresserade av eller kvalitén pa bilder och inlagg som
publiceras. Det kan daremot vara en annu storre mojlighet eftersom det finns stor
potential att na ut till en storre publik inom sitt segment an vad som gors med
traditionell marknadsforing. Nar det ar anvandarna sjdlva som styr over vilka
konton de foljer har de aven kontrollen 6ver vilken typ av inldgg de kommer fa upp
i sitt flode. Det 6kar i sin tur sannolikheten att ett reklamerbjudande de facto leder
till ett kop (Ibid). Enligt Kotler et al. (2010) ar den traditionella marknadsforingen
enkelriktad och anvander sig av push marketing som gar ut pa att visa reklam och
annonser i bland annat massmedia i sadan man att det inte gar att undvika den. Den
metoden ar inte langre lika effektiv som den var forut. For de flesta ar sociala medier
en plats for underhallning, avslappning, kommunikation eller bara tidsfordriv. Da

vill anvandarna helst inte bli patvingade reklam. Av den orsaken har pull marketing
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blivit allt vanligare vid marknadsforing pa sociala medier. Det gar ut pa att viacka
konsumentens intresse och locka personen att vilja soka mer information och

darigenom klicka sig fram till foretagets hemsida (Ibid).

Trots att effekten av de traditionella marknadsféringsmetoderna har minskat menar
Leigert (2013) att de fortfarande ar betydelsefulla for att de kompletterar den
elektroniska marknadsforingen. Om intresset hos konsumenten vacks via sociala
medier kan det leda till en applicering av mer traditionella metoder som exempelvis
“word of mouth” som gar ut pa att en ndjd kund kommer att prata gott om sin
upplevelse med foretaget till vanner och bekanta som i sin tur kan bli intresserade
och soka upp foretaget i fraga. Det skapar en positiv kommunikation mellan

konsumenterna och foretaget som ar malet med all marknadsforing (Ibid).

2.2.3 Marknadsforing i sociala medier for turistbranschen
Kaur (2017) anser att alla foretag som erbjuder tjanster for personer som ar pa nagon
form av resa eller semester inkluderas i turistbranschen. Nagra exempel pa det ar
hotell, restauranger och reseguider. Innan internet var de har foretagen tvungna att
arbeta starkt med traditionell marknadsforing i form av reklam och framfor allt att fa
synas i diverse resekataloger. I takt med den tekniska utvecklingen har den
traditionella resebroschyren fasats ur var vardag. Nu finns istéllet all information att
hitta pa internet och det ar enkelt for kunder att jaimfora olika alternativ. Med nagra
knapptryck gar det att se mangder av bilder, jamfora priser eller att lasa tidigare

kunders omdomen fran sina besok (Ibid).

Vidare menar Kaur (2017) pa att foretag inom turismen har aktiva konton pa sociala
medier ar idag en nyckel for att bygga kundrelationer. Det handlar inte bara om att
visa upp sina senaste produkter eller erbjudanden utan att istdllet skapa en kansla
hos konsumenten. Det ar viktigt att interagera med sina foljare och fora en
konversation med dem genom plattformarna. Ett mal med marknadsfoéringen pa
sociala medier ar att lasaren ska kdnna sig som hemma pa destinationen innan hen
overhuvudtaget har varit dar. Av alla plattformar som finns ar Facebook och
Instagram de tva som fokuset borde vara som storst pa. Detta eftersom de har flest
anvandare och en bra kombination av att kunna férmedla information i text {foljt av

mojligheten att addera fina bilder eller videos som fangar konsumentens intresse

(Ibid).
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2.3 BigData

Big data ar enligt Bylund (2016) en term som handlar om stora dataméangder med en
storre storlek dn den tidigare formagan som funnits hos traditionella datamangders
lagringskapacitet. Det finns tre huvudsakliga egenskaper hos dessa stora
dataméangder som ar hastighet, variation och volym. Den informationen som lagras
ar omfattande i volym och kommer i olika format fran manga olika datakallor. Big
data inkluderar bade ny data som samlats in i realtid men dven tidigare insamlad
information. Om en person exempelvis gor en Googlesokning, 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) pastar att den stora anvandningen av sociala
medier har en stor paverkan pa information som lagras pa internet. Bland annat
hade Facebook 2016 ett borsvarde pa 340 miljoner dollar. En reaktion av den
exponeringen underlattar foretags insamling av Big data som resulterar i
mojligheten att ssammanstalla och analysera anvandarnas information for att sedan
exempelvis anvanda det till marknadsforing. Sociala medier har en algoritm som
med hjalp av Big data skapar reklam utifran inldgg anvandaren tidigare har
interagerat med for att pa sa satt fa storre effekt av marknadsforingen eftersom

sannolikheten att den hamnar hos kunder i ratt kundsegment 6kar (Ibid).

Internetstiftelsen (2020) skriver att cookies dr sma textfiler som lagras i webbldsaren
och sparar information fran olika besokta hemsidor. Informationen anvands oftast
for att webbplatsen ska kunna identifiera vilken webblasare det dr som vistas pa
webbplatsen. Det kan ses som en miniatyr av Big data som begransas till en
webbplats. Cookies dr nyckeln till att det gar att spara 16senord pa hemsidor eller att
det gar att spara en varukorg pa en webbutik. Cookies lagras for varje webbplats och
kan inte ses av andra webbplatser. Det finns daremot tredjepartscookies som skapas
av nagon annan an den besokta webbplatsen. Exempelvis kan Facebook se en
persons surfvanor fran olika hemsidor och koppla det till inloggningen pa deras
egen sida. Om en person har sokt upp skoskavsplaster kan tredjepartscookies se det
som ett behov och skapa reklam pa Facebook om just skavsarsplaster. Google ar ett
av manga andra foretag som ocksa anvander sig av tredjepartscookies for att
optimera den individanpassade marknadsforingen av ekonomiskt syfte. Det kan

jamforas med Big data (Ibid). Big data dr darmed relevant {for att vidare kunna forsta
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hur individanpassad marknadsforing fungerar, dvs Big data utgor en grundpelare i

den typen av marknadsforing.

2.4 Individanpassad marknadsforing

Individanpassad marknadsforing kan enligt Dantas & Carrillat (2013) forklaras med
hjalp av tva begrepp, Personalization och Customization. Personalization ar processen
dar konsumenten urskiljs och kategoriseras exempelvis utifran kophistorik och
preferenser, for att det marknadsforande foretaget (i detta fall en destination) ska
kunna anpassa deras reklam mot konsumenten (Ho & Bodoff, 2014). Det
marknadsforande foretaget anvander sig av individanpassad marknadsforing for att
kunna forma och strukturera deras hemsidor, email-utskick, nyhetsblad och
annonsering i sociala medier fOr att det passar ihop med konsumentens behov och
intressen. Detta med anledning av att den reklamen som marknadsfors ska ha
storsta mojliga genomslagskraft, samt bli personlig ar det nddvandigt for foretagen

att analysera kundernas information som alder, intressen och tidigare kophistorik

(Ibid).

Det andra begreppet customization forklarar Ho & Bodoff (2014) ofta kan ses som en
synonym till individanpassad marknadsforing. Detta innebar att konsumenten och
foretagen har en kommunikation mellan de tva olika parterna. Vilket leder till att
foretagen agerar och lyssnar pa konsumenternas asikter om vad de faktiskt ar for

efterfrdgan och behov samt vilken reklam de vill ha (Ibid).

Den storsta anledning till att foretag anvander sig utav individanpassad
marknadsforing anser Miller & Washington (2009) ar att den ar anpassad och
utformad efter konsumenternas efterfragan och behov. Vilket innebar forhojda
chanser till att konsumenten koper tjansten eller produkten som marknadsfors tack
vare att reklamen mottas vid ratt tidpunkt. Det finns dven forskning som har bevisat
att den individanpassade marknadsforingen starker ett varumarkes identitet vilket
mynnar ut i 6kade majligheter till 6kat kundvarde da det blir en narmare relation

mellan konsument och foretag (Ibid).

Enligt Fill & Turnbull (2016) bor foretag vara uppmarksamma pa den
individanpassade marknadsforingen sa att den inte traffar den enskilda

konsumenten f6r mycket d& det kan bli motsatt effekt, som att konsumenten kanner
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att foretaget vet for mycket om individen. Detta kan da bli ett integritetsproblem for
konsumenten da denne kanner att foretaget inkraktar pa kundens personliga
integritet. Det ar darmed oerhort viktigt for foretag att selektera och skraddarsy pa
ratt satt (Ibid).

2.5 AIDA-Modellen/ The sales Funnel

I takt med dagens utveckling av sociala medier och dagens satt att marknadsfora
foretag gor att tidigare modeller och teorier behover anpassas samt utvecklas till
dagens digitala varld. Modellen AIDA ar ett exempel pa en dldre och traditionell
modell inom marknadsfoéring. Den belyser de fyra steg som en konsument gar
igenom infor och under ett kop, Awarness, Interest, Desire och Action. Dahlén et al.
(2009) menar pa att som brister inom modellen &r att det inte racker att malgruppen
endast kanner till produkten utan den potentiella konsumenten maste bli intresserad
och ha utvecklat ett genuint behov av produkten for att bli tillfredsstalld. Det ar forst
da det sista steget och malet for foretaget intraffar, att konsumenten genomfor kopet

av den marknadsforda produkten (Ibid).

Sociala medier gor att de dldre modellerna forlangs och det blir ldttare att mata
aktiviteten i de olika stegen, dvs att det ar lattare att folja kunden genom hela
kopprocessen. Kelly (2012) har vidareutvecklat en modell utifran de traditionella
modellerna dar denna modell har anpassats till marknadsforing pa sociala medier.
Modellen besér av fem steg, Exposure, Influence, Engagement, Action och Retention. De
tre fOrsta stegen har malet att forstarka varumarkets kdnnedom, dvs
varumarkesbyggnad. Modellens tva sista steg fokuserar pa att kvalificera nya
potentiella kunder och fa dem lojala gentemot foretaget. Det bygger pa att foretaget
klarar av att skapa ett varde och intresse for deras produkter hos kunden. Foretag
vill skapa strategier som far deras mojliga kunder i deras malgrupp att genomga
hela kopprocessen och pa samma gang fa in deras personliga uppgifter som ska

underlatta for kommande marknadsforing. Figuren nedan illustrerar de fem stegen
av modellen (Ibid).

22/



(4

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

Figur 3. The Sales Funnel, forfattarnas egen modell.

2.5.1 Exposure

For att mata varumarkets rackvidd anvands delen Exposure utifran filosofin att desto
fler som ser varumarket, desto fler individer kommer komma ihag det. Kelly (2012)
anser att i det forsta steget for att {4 konsumenternas fortroende ar just igenkanning.
Tidigare medforde det att foretag behovde spendera stora summor pengar pa
marknadsforing for att na en sa stor publik som mdjligt. Nu finns sociala medier som
antingen ett komplement eller en ersattare till de traditionella kanalerna. Det innebar
att mojligheten till exponering finns mer lattillgangligt och mycket mindre kostsamt
an reklam i radio, TV eller annonser. Det mediet med storst potential for rackvidd
och exponering av annonser dr Facebook. Med hjalp av algoritmer och att anvandare
soker sig till konton av deras intresse kan marknadsforing pa sociala medier
innebdra att reklamen traffar ratt malgrupp direkt. Det ar dessutom enkelt att mata
onlinereklam eftersom antalet klick pa annonsen registreras. Om en
vinterdestination vill fa stor rackvidd pa sociala medier kan ett effektivt satt vara att
publicera en bild pa nar forsta snon har lagt sig. Eftersom majoriteten i Sverige bor i
sOdra Sverige och vanligtvis inte far sno i oktober/november kan en tidig vinterbild i
hostrusket leda till en langtan efter vintern och potentiellt till bokningar pa
destinationen for att fa uppleva det (Ibid).

2.5.2 Influence

Nasta steg i Kelly’s (2012) modell ar Influence som handlar om alla som blivit

exponerade av reklam fran en paverkare, aven kallat influencer. I den har kontexten
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ar en paverkare en anvandare av sociala medier som har manga trogna foljare. Det
kan exempelvis vara fans eller andra personer som litar pa paverkarens omdome.
Konsumenter som blir introducerade for ett foretag eller varumarke av en paverkare
tenderar att konsumera mer. Det har visat sig att personer har storre fortroende av
nagon individ de litar pa an foretagens egna reklamer. Det kan jamforas med att bli
tipsad om en produkt, tjanst eller destination av en kompis eller familjemedlem.
Anvandare av sociala medier har mdjligheten att gilla och dela diverse inldgg,
annonser eller sidor som kan ses som en rekommendation for vanner och familj som
i sin tur kan interagera med dessa sidor och varumarken. Pa sa satt kommer
anvandarna att dven influera varandra utover den inverkan paverkare har pa sociala
medier. Ett exempel pa hur en skiddestination kan anvanda sig av en paverkare med
ratt malgrupp kan vara att betala en professionell skidakare att berdtta pa sina
sociala medier att hen gillar destinationen. Da kommer delar av foljarbasen att tanka

att de borde aka dit och se vad det handlar om néar de basta rekommenderar det

(Ibid).
2.5.3 Engagement

Engagement ar det tredje steget i The sales funnel - modellen och mater antalet
personer som har interagerat med varumarket vilket spelar en vasentlig roll for att
ett majligt kop ska ske. Kelly (2012) menar pa att om individer tidigare har
interagerat med varumarket ar det mer troligt att de konsumerar dan om de upplever
ett forsta mote med varumarket. Alla som vidtagit fysiska atgarder efter
exponeringen av ett varumarkes marknadsforing raknas in i det héar steget. Det
steget ar dessutom lattare att genomfora nu med sociala medier &n innan deras tid
med traditionell marknadsforing. Nu kan det racka med ett par knapptryckningar
fran exponering av reklamen till ett fullbordat kop, jamfort med en tidigare TV—
reklam som var tvungen att vacka tillrackligt stort intresse for att fa konsumenten att
tysiskt dka till butiken for att kunna handla eller ringa till en destination eller
resebyra fOr att kunna gora en bokning. Funktionen med att kunna dela inlagg har
en essentiell betydelse for att snabbt kunna fa spridning av sina inldagg eller
annonser. Det finns dven en funktion dar personer kan “checka in” pa platser som
kan fa en word—-of mouth—effekt. Det kan vara platser som exempelvis restauranger,
orter eller destinationer. Det blir som ett satt for anvandarna att meddela sina

bekanta att de har besokt detta som i sin tur kan fungera som ett tips till andra att
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gora samma sak. Dessa funktioner bidrar aven till att kunna mata effekten av

marknadsforingen (Ibid).
254 Action

Det fjarde steget action, fokuserar pa hur manga som valjer eller valt att kopa
foretagets produkter. I detta steg har den potentiella konsumenten redan beslutat
om att kopa produkten. En stor fordel med att foretaget har integrerat med
kunderna genom den individanpassade marknadsforingen i sociala medier ar att
foretaget har skapat en exklusiv relation med konsumenten jamfort med foretagets

konkurrenter.

En viktig aspekt Kelly (2012) lyfter fram ar att foretaget foljer upp och engagerar sig
hur vistelsen pa exempelvis destinationen har varit for konsumenten. Smidig
bokning och en komplett destination &r for den potentiella konsumenten av hog
prioritet. Efter kopet och vistelsen finns det chans for foretaget att 6ka forsaljningen
och ater marknadsfora pa sociala medier samt kunna skicka individanpassade
erbjudande till potentiella kunder som har visat intresse gentemot destinationen.
Detta bidrar och starker till relationen mellan kund och féretag och minimerar risken
att forlora kunden. Det kommer forklaras mer djupgaende i ndsta steg av modellen,
customer retention. Nar foretag atermarknadsfor sig via sociala medier, Instagram och
Facebook, dr bevisat vara ett effektivt satt for foretagen att marknadsfora sig pa. En
annan viktig aspekt ar att foretagen ar konstanta och anpassad tidsmassigt till det
faktiska genomforandet av kopet. Det i sin tur kan leda till att om konsumenten ar
nodjd med produkten eller vistelsen pa destinationen en god omtalad “word-of-
mouth". Detta dr gynnsamt for foretaget om konsumenten berattar positivt om

vistelsen for sin narkrets (Ibid).
2.5.5 Customer retention

Filosofin i det sista steget, customer retention, ar att behalla sina kunder och fa de att
vara lojala. Kelly (2012) beskriver att detta steg i The sales funnel &r ett steg som ofta
glomts bort av foretag, dd manga marknadsforande foretag fokuserar primart pa att
locka nya kunder och turister. Det ar daremot av yttersta vikt att fortsatta mata
kundens fulla kopprocess efter det genomforda kopet da det ar essentiellt for
foretagets lonsamhet. Nar gasten har genomfort ett kop och varit pa vistelse pa en

destination dr det viktigt att foretaget borjar fokusera pa att locka dit kunden igen
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for att kunna gora aterkop vilket i sin tur startar upp en ny kopprocess. For att locka
tillbaka turisterna genomfors olika marknadsforingsaktiviter, dar sociala medierna
spelar in en stor roll. Da kunderna redan kanner till varumarket sedan tidigare
vistelser kommer aterkopet darmed ga fortare under forutsattning att det tidigare
vart tillfredsstalld med sitt kop. Nar foretaget har en ny kund finns det en rad med
olika marknadsforingsstrategier for att behalla och locka tillbaka kunden. Det finns
bl.a. foretag som anvander sig utav lojalitets-program och andra drar nytta av stora
databaser med hjalp av tex Big data som standigt uppdateras om kunders kopvanor
vilket i sin tur leder till att foretag kan forutse eventuella trender. Sociala medier
underlattar dven for foretag att upptacka nya trender som baserats pa

konsumenternas beteende (Ibid).

2.6 Sammanfattning av teoretisk referensram

For att skapa kunskap kring hur turistdestinationer arbetar med individanpassad
marknadsforing pa sociala medier ar det relevant att skapa en forstaelse omkring
vad kopbeteende, Big data, elektronisk marknadsforing och individanpassad
marknadsforing ar for ndgonting. Efter att ha forklarat begreppen fastslas att
kopbeteende handlar om processen en konsument agerar utifran innan, under och
efter ett kop. Big data handlar om stora dataméangder som dr lagrade pa internet.
Elektronisk marknadsforing &r all form av marknadsforing som gors med hjalp av
internet. Individanpassad marknadsforing bygger vidare pa elektronisk
marknadsforing som i sin tur analyserar konsumenters tidigare kopbeteende och
skapar reklam samt erbjudanden utifran tidigare event med hjalp av big data. The
sales funnel ar en modell som byggt vidare fran den mer traditionella modellen
AIDA och the sales funnel dr anpassad for dagens marknadsforing i sociala medier.
Modellen knyter ihop helheten {for foretag gdllande marknadsforing i sociala medier
och tar upp bade konsumenternas och foretagens perspektiv. Det som kan fastslas ar
att de fem stegen i modellen dr av yttersta vikt for ett foretag dar varje delmoment
bor genomforas for en lyckad marknadsforings- respektive kopprocess. En
djupgaende analys av The sales funnel tillsammans med tillhérande begrepp ligger

till grund for hur det empiriska materialet kommer att analyseras.
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3. Metod

I det tredje kapitlet presenteras det systematiska tillvigagdngssittet som anvints i studien.
Avsnittet introduceras med att redogora for vald metod foljt av de synsitt och strategier som
metoden resulterar i. Efter det kommer en beskrivning av urval och tillvigagingssitt for
insamlad data. Kapitlet avrundas med metodkritik for att analysera det valda
tillvigagdngssittet.

Inledning Teoretisk Resultat Apalys 9Ch Slutsats
referensram diskussion

3.1 Val avamnesomrade

Intresset kring studiens @mnesomrade vacktes genom ett personligt intresse for
fjalldestinationer i kombination med utvecklingen av marknadsforing i sociala
medier. Sociala medier har under 2000-talet vuxit och tagit en storre plats i personers
vardag. Till f6ljd av det har foretag utvecklat strategier och tillvigagangssatt for att
anvanda dessa kanaler i marknadsforingssyfte for att 6ka sin forsaljning. Vi har
upplevt att den individanpassade marknadsforingen pa sociala medier har blivit
battre och béttre for att matcha personliga intressen vilket gjort oss nyfikna pa vilka

effekter det har pa forsaljningen.

3.2 Forskningsmetod

Den har studien baseras av kvalitativ forskningsmetod for att forma en 6kad
forstaelse av effekterna som individanpassad marknadsforing pa sociala medier har
pa anvandare och konsumenter. En kvalitativ studie fokuserar pa ord, tolkningar
och resultat istdllet for en stor bredd med fokus pa siffror som den kvantitativa

forskningsmetoden gor (Bryman & Bell, 2017).

Var primara forskningsstrategi ar i form av fallstudie eftersom det ger kvalitativa
svar pa studiens syfte samt fragestallning. Med en fallstudie ligger studiens fokus pa
ett fatal observationsobjekt med syftet att ska sig en djupare forstdelse av ett specifikt
omrade. Fallstudiens fokus ar darfor pa studiens djup snarare an studiens bredd

som Overensstimmer med den aktuella studien (Denscombe, 2017).
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Studien besitter en abduktiv ansats som implicerar att forskningen baseras pa bade
deduktion och induktion (Jacobsen, 2017). Den deduktiva delen av studien patraffas
i operationaliseringen av fragestdllningarna till intervjuerna. Utformningen av
intervjufragorna ar baserat pa den teoretiska referensramen eftersom det ar dar som

tidigare teorier och modeller presenteras.

Den induktiva ansatsen aterfinns eftersom studien ar inriktad pa att skapa nya
teorier med stod fran empirin utifran de effekter som individanpassad
marknadsforing pa sociala medier har for fjalldestinationers bokningssiffror. Den
induktiva ansatsen leder till slutsatser som i sin tur kan skapa nya teorier pa

grundval av observationerna (Ibid).

3.3 Teoretisk genomgang

Denna studies teoretiska referensram baseras pa, artiklar, litteraturer, tidigare
studier, vetenskapliga tidskrifter och hemsidor som anvands for att skapa en djupare
kunskap om det valda amnesomrdadet samt for de begrepp som presenterats.
Insamlandet av data har sokmotorerna, DiVa, Google Scholar samt Primo anvants
for att med hjalp av sokord kunde vi hitta anvandbar data samt skapa en bred
kunskapsbas. De nyckelord som anvands for sokning ar, consumer behaviour,
destinations, personalized marketing, social media marketing och tourism. Vid
sokningen pa Google Scholar har de artiklar och studier som vi valt att utga ifran de
med hog citering och publicerats relativt nyligen for att sakerstalla kvaliteten. En
hog citering innebar att artikeln citerats ett flertal ganger i andra forskningsartiklar
och i den kontext anses artiklar som citerats 6ver 40 ganger som hogt. De
vetenskapliga artiklarna och litteraturer som anvants har varit en betydelsefull del i
den teoretiska referensramen da de har bidragit med information fran olika

infallsvinklar gallande det valda &mnesomradet.

3.4 Datainsamling
I denna studie har priméra samt sekundara kallor anvants vid insamlandet av data.

Studien grundar sig pa huvudsak av primérdata i med semistrukturerade intervjuer.
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3.4.1 Operationalisering
For att besvara den fragestdllning och syfte som studien innehar sa
operationaliserades teman och intervjufragor baserat pa avsnittet teoretisk
referensram. Efter varje stélld fraga gavs det utrymme att stalla foljdfragor for att
sakerstalla att den information och svar som gavs uppfattats korrekt samt att fanga
upp detaljer som var av intresse. De mottagna svaren fran intervjuerna tolkades
sedan med hjdlp av det teoretiska ramverket. Frageformularet iakttas under bilaga 1

och har baserats pa den teoretiska referensramen for att besvara studiens

fragestallning och syfte.

Undersokningsomrade Teoretisk bakgrund Inledande fragestallning
* Destinationens * Cooper et al. (2008) *  Vilken typ av gister drar sig
malgrupp/konsument * Bamossy & Solomon (2016) till eran destination?
* Konsumentbeteendet * Harrison (2011) *  Hur vil kinner ni till era
* Reisinger (2010) giisters konsumentbeteende?
»  Gajjar (2013)
* Swarbrooke & Horner
(2007)
* Destinationens elektroniska |+ Jalsater (2019) *  Hur viktig dr den elektroniska
marknadsforing *  Eriksson & Weibull (2021) marknadsforingen for er
* Chaffey & Smith (2013) destination i forhdillande till
* Kotler m.fl. (2010) traditionell marknadsforing?
* Leigert (2013) *  Hur anvinder ni er av sociala
» Kaur (2017) medier i
marknadsforingssyfte?
* Kénnedomen om Big data *  Bylund (2016) *  Hur ser ni pd den tillgdngen,
* Arnaboldi, Busco & Cugane dr det ndgot ni anvinder er
san (2017) av?
* Destinationens syn pa * Ho & Bodoff (2014) *  Arindividanpassad
effekten av individanpassad |« Dantas & Carrillat (2013) marknadsforing ndgot ni
marknadsforing * Miller & Washington (2009) anvinder er utav?
» Fill & Turnbull (2016)
* Anvindandet av The Sales |+ Dahlén et al. (2009) * Kinner ni
funnel »  Kelly (2012) till modellerna Aida repsektive
the sales funnel?

Figur 4. Operationaliseringsmodell, forfattarna egen modell.
3.4.2 Primardata

Primardata ar data som samlats in pa egen hand och som darmed ar ny och
insamlad for den gallande studien. Observationer, frageformular eller analys av
skriftliga kallor ansags inte som tillrdckligt passande for insamlandet av den empiri
som behovs for att kunna besvara studiens fragestallningar samt syfte. Da syftet med
studien dr att ge en mer djupgdende forstdelse gallande det valda amnet lampade sig

kvalitativa semistrukturerade intervjuer som metod. Semistrukturerade intervjuer ar
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mer Oppet och flexibelt format av intervjuer, diar respondenterna ges mojlighet att
tala mer fritt och majlighet att utveckla dess idéer och ge mer utforliga svar. I
semistrukturerade intervjuer anvands normalt sett en lista innehallandes specifika
omraden eller teman som ska beroras, detta kallas vanligtvis for en intervjuguide.
Den som intervjuar har aven mojlighet att stilla f6ljdfragor som kan kopplas till det
respondenten tar upp for att ge ett s& utforligt svar som mdjligt gallande viktiga

amnen, vilket inte hade ingatt bland de ursprungliga fragorna (Bryman och Bell,
2017).

De intervjuer som genomforts har skett via telefonsamtal eller videosamtal pa grund
av pandemin COVID-19 med dess radande ldge samt det geografiska laget da
respondenterna befinner sig spritt 6ver landet. Telefonintervjuer ar &ven en metod
som dr kostnads- respektive tidseffektiv i jamforelse med en intervju pa plats.
Tidigare ansags intervjuer pa plats som mer representativa an intervjuer per telefon
eller videosamtal, men detta har fordndrats pa senare tid och detta format av
intervjuer anses vara mer eller lika representativa som intervjuer pa plats (Bryman
och Bell, 2017). Samtliga respondenter godkande att intervjuerna spelades in for att
sedan transkriberas, de som holls via videokonferens kunde transkriberas direkt av
programmet dar motet holls, Detta ger en tydlig och korrekt bild 6ver

respondenternas svar infor analysen.
3.4.3 Sekundirdata

Denna studie har anvant sekundardata for att inhamta bakgrundsinformation fran
foretagens respektive hemsidor. Sekundardata ar data som nagon annan har tagit
fram och som inte ar framtagen for nagon specifik studie. Det ar redan tillganglig
information for allmanheten och kan anvandas till referensmaterial i en studie och ar
inte framtagen for ndgon specifik studie. Storsta fordelen med denna typ av data ar
att informationen ar av hog kvalitet samt att det ar kostnad- respektive tidseffektivt

att anvanda denna typ av data (Bryman och Bell, 2017).

3.5 Urval
Urvalet av foretag for studien var av malinriktad karaktar. Det betyder att en del av
populationen har en storre chans for deltagande i studien och den delen av

populationen féar bli representanter for den 6vriga delen av populationen. Inom
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kvalitativ forskning ar malinriktat urval vanligt och baseras pa att fa svar pa

studiens syfte och fragestallning (Bryman & Bell, 2017).

Respondenterna och urvalet i studien ar avgransat till svenska turismdestinationer
som fokuserar pa vinteraktiviteter dar skidakning star i fokus. Det har dven gjorts
avgransningar i urvalet sa att studien innehaller destinationer med olika geografiska

egenskaper.

De respondenter vi valde att intervjua var Destination Funasfjillen, Vemdalen och
Orsa Gronklitt. Det ar tre populdra och vélkanda skidorter av olika storlek och med
olika fokus for att ge en sa representativ och heltiackande bild av branschen som
mojligt. Genom att ha med destinationer av olika karaktdr inom samma
konkurrerande segment vill vi jamfora vad det finns {for likheter samt skillnader i

vilka effekter de far av marknadsforing pa 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 Funisfjidllen AB

Destination Funasfjallen AB ar Skandinaviens storsta skidomrade bestdendes av 7
stycken mindre destinationer, Bruksvallarna, Fjallnds, Funasdalen, Kappruet,

Ramundberget, Tanndalen och Tannds (Funasfjillen, U.A).

Destination Funasfjallen agerar som en informationsportal for alla de enskilda
destinationerna och pa sa vis lankar samman dessa som tillsammans utgor
Funasdalsfjallen. Bolaget Destination Funasfjallen AB omsatte rakenskapsaret 2020
(September 2019 till augusti 2020) dryga 40 mnkr. Josefin Torenfalt,
kommunikationsansvarig for bolaget, deltog i en telefonintervju pa dryga 90 minuter
den 14 december 2021.

3.6.2 Destination Vemdalen AB

Destination Vemdalen AB driver vemdalen.se som informationsportal for att ge

besokare den information de soker infor och under sin vistelse i omradet.
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Destinationen ar stor och innefattar Bjornrike, Kl6vsjo, Storhogna, Vemdalen och
Asarna (Vemdalen, U.A).

Orterna som ingar i Destination Vemdalen arbetar med fjallturism och primart
vinteraktiviteter som skidakning, bade alpint och langdakning. Foretagen jobbar
aven hart med att utveckla sommaraktiviteter som vandring, cykling och friluftsliv
for att 0ka beldaggningen under fler delar av aret. Bolaget Destination Vemdalen AB
omsatte rakenskapsaret 2020 (September 2020 till augusti 2021) 8 mnkr. Kenneth
Grym, marknadskommunikator pa bolaget deltog i en intervju genom videomote pa
cirka 40 minuter den 21 december 2021.

3.6.3 Gronklittsgruppen AB

Orsa Gronklitt arbetar inom turismen och &r en av de sydligaste skidorterna i
Sverige. De ar likasa en del av Gronklittsgruppen. Utover langdspar och alpina
skidbackar har Orsa Gronklitt bland annat en rovdjurspark, camping, rullskidbana
och cykelleder. Gronklittsgruppen ar dessutom dgare av skidorten Tanndalen

(Gronklittsgruppen, U.A).

Gronklittsgruppen AB omsatte rakenskapsaret 2019 (November 2019 till oktober
2020) cirka 410 mnkr. Natalie Yxerius, kommersiell projektledare och Lydia Berg,
kommunikatOr for sociala media pa Orsa Gronklitt deltog i en intervju genom

videomote pa 70 minuter den 22 december 2021.

3.7 Transkribering och analys

For att samla in informationen som vi fick ut av intervjuerna valde vi att spela in
dem, fora anteckningar under tiden och dven att transkribera det som sades.
Eftersom att tva av intervjuerna genomfordes som videokonferens i programmet
Microsoft teams anvandes deras transkribrieringsfunktion direkt i programmet.
Telefonintervjun spelades in och transkriberades genom ett externt
transkriberingsprogram. Kombinationen av dessa tre metoder ledde till att enkelt
kunna ga igenom och analysera intervjutillfallena i efterhand. Intervjufragorna

baserades pa teoriavsnittet och var uppdelade i fem olika teman. Dessa var:

¢ Konsumentbeteende

e Elektronisk marknadsforing
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e Bigdata
e Individanpassad marknadsforing

e The sales funnel

Det som sades i intervjuerna mynnade sedan ut i empirin och den foljer samma
struktur som teoriavsnittet och intervjuupplagget. Empirin ar dock uppdelad i tre
omraden dar de tre destinationerna med respektive respondenter presenteras var for
sig. Forst presenteras Destination Funasfjallen AB f6ljt av Destination Vemdalen AB

och sist Gronklittsgruppen AB.

3.8 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet har storst roll i kvantitativa studier och det finns diskussioner
om dess roll inom kvalitativ forskning som denna studie riktar sig mot, eftersom
validiteten fokuserar pa matningar som innehar grundlaggande del for studien i
stort. FOr att anpassa detta till de kvalitativa studier som genomférs avlagsnas
fokuset far matningarnas vikt och kan darmed anpassa begreppen (Bryman & Bell,
2017).

Intern Validitet uppstar nér teorin som existerar 6verensstammer med det forskarna
kommer fram till med hjalp av deras genomforda studier. Inom kvalitativ forskning
ar detta essentiellt da det medfor okat fortroende for forskarna och kan darmed oka

medverkan hos undersokningspersonerna.

Intern reliabilitet innebar at forskarna pa forhand har beslutat hur de ska analysera

och tolka den information som mynnas ut vid intervjutillfallet.

Extern validitet beskriver pa vilket sitt det ar mojligt att generalisera resultatet som
utvunnits av studien. Det ar darmed viktigt att det urval studien genomfér ska vara

sa representativt och ge en heltackande bild som majligt.

Extern reliabilitet belyser om i vilken grad det ar mdojligt att upprepa och genomfora
studien pa nytt. Da vi kommer lata respondenterna tala relativt oppet om de fragor
som stélls blir detta begrepp av lagre relevans da det inte kommer att fa identiskt

diskussionsklimat med vara deltagare.
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3.9 Tillforlitlighet och 6verférbarhet

For att en studie ska ses anses som trovardig bor den kunna uppvisa en hog
tillforlitlighet. Med tillforlitlighet menas att studiens innehall besvarar dess syfte.
Bryman och Bell (2017) sarskiljer pa de tva begreppen tillforlitlighet och
overforbarhet nar kvalitativa studier genomfors. Det forstnamnda begreppet,
tillforlitlighet, beskrivs som mer specifikt hur en studies slutsatser kan appliceras i

andra miljoer och situationer.

Syttet med studien, som tidigare beskrivet, ar att bygga en okad forstaelse om hur
stor nytta destinationer kan fa genom ett aktivt arbete med individanpassad
marknadsforing pa sociala medier. Studiens urval ar gjord for att kunna fa en sa
representativ och heltdckande bild som mgjligt for turismen inom Sverige. Urvalet
gjordes till de tre populédra destinationerna Funasfjallen, Orsa Gronklitt och

Vemdalen.

Begreppet overforbarhet handlar om att en studies observationer ska
overensstimma med den forskning som teorierna utgar ifran. Studiens teoretiska
referensram kommer darmed anvandas som grund och utgdngspunkt for de
slutsatser som studien mynnar ut i (Ibid). Bryman & Bell (2017) havdar att ett
forskningsarbete bor kompletteras med primardata och vetenskapliga artiklar da
dessa anses vara av hog grad tillforlitlighet och trovardighet da dessa typer av kallor

anses vara trovardiga.

3.10 Metodkritik

For att bilda en djupare forstaelse inom valda forskningsfragor valdes att genomféra
en kvalitativ studie. Eftersom studien genomfor inom ett valdigt nischat segment sa
finns det ett begransat antal respondenter att studera. En ytterligare begransning var
att studien genomfordes under december manad da det ar hogtryck i branschen sa
manga potentiella respondenter saknade mojlighet att kunna delta i studien. Det
innebar att det kan bli svart att dra generella slutsatser for hur det ser uti hela
branschen. Daremot gar det att dra kopplingar mellan de olika destinationer och

vilka likheter och skillnader som finner sig inom de olika omrddena som studien tar

upp.
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For att fa med fler respondenter i studien hade det varit mdjligt att genomfora en
kvantitativ studie. Da skulle det ha skett i form av enkatutskick. Risken med det ar
att det inte lampar sig att stalla tillrackligt djupa och kvalitativa fragor.
Respondenterna blir dessutom begransade i hur de kan svara pa fragorna vilket gar
ut 6ver vilken niva av utforlighet som svaren far. Det hade inte heller varit sakert att
enkdten besvarades av den personen pa foretaget som besitter mest kunskap inom

omradet vilket skulle kunna leda till ett missvisande resultat.

Valet av semistrukturerade intervjuer motiveras av den mojlighet som skapas av att
kunna fora en 6ppen och avslappnad dialog dar fragorna kan stdllas naturligt och
det gar enkelt att f0lja upp svaren med foljdfragor. Det vacker dven mdojligheten att
kunna ge respondenten en klarare forstaelse for fragan da den kan forklaras om
respondenten dr osdker pa en del begrepp som anvands. Det leder i sin tur till

utforliga svar som ger en bra kvalité och tillforlitlighet till studien.
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4. Resultat

I detta kapitel presenteras det material som samlats in for denna studie samt en kort
presentation av studiens respondenter. Det empiriska materialet kommer presenteras tre olika
avsnitt som handlar om respektive destination. Frigestillningarna som avsnittet ligger till
grund for finns bifogad som bilaga 1.

e Teoretisk Analys och Slutsats
referensram diskussion

41 Destination Funasfjillen AB

Intervjun genomfdrdes over telefon den 14 december 2021. Respondenten var

kommunikationsansvarige Josefin Torenfalt.

4.1.1 Konsumentbeteende
Enligt Josefin Torenfalt har att Destination Funasfjillen en bred malgrupp dar det
framst ar barnfamiljer som kommer pa besok. De storsta aktiviteterna ar
fjallvandring, alpint (storst pa vintern) och langdskidakning. De faktorer som gor att
den potentiella gasten dras till Funasfjallen ar Enligt Torenfalt, framst naturen och
bredden, det ar storslaget omrdde menar hon pa. En annan faktor som paverkar ar
att det ar helheten i Funasfjallen, da Funasfjallen bestér av flertalet mindre orter,
under vintertid ar nagra dragningskrafter det stora sparsystemet for langdskidor

samt att de anvander ett liftkort som galler for de 6 alpina omradena.

Destinationen ar medventen om gastens konsumentbeteende, de arbetar utefter
modellen AIDA, dar fokus ligger pa steget awarness. Torenfalt menar pa att de
arbetar mer organiskt och fokuserar pa helheten, de fokuserar pa fran inspiration till
information. De vill inte vdacka ett behov for en potentiell gast utan arbetar mer efter
principen at nar konsumenten har kommit pa att de har ett behov det ar da

destinationen vill vara tillganglig nar det blir aktuellt, dvs mer organiskt.

De kanaler som gasten kan soka information om destinationen ar framst pa deras
hemsida, google, instagram och facebook. De anvéander sig dven utav Youtube men

det ar relativt nytt och outforskat ndmner Torenfalt i intrevjun.
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Foretaget arbetar inte aktivt med att sarkilja sig i deras marknadsoring men arbetar
just nu med att ta fram en tydlig plan och strategi. Torenfalt menar pa att tidigare
har det rackt med det arbetet de gjort da varumarket Funasfjallen varit ett sa pass

starkt varumarke.

4.1.2 Elektronisk marknadsfoéring
Destination Funasfjallen anvander framst den elektroniska marknadsforingen, de
anvander sig i stort sett inte utav tex printad marknadsforing forutom ett magasin
som de printar och ger ut sdger Torenfalt i intervjun. Enligt Torenfalt ar det
fordelarna med den digitala marknadsforingen som gjort att de i stort sett anvander
sig utav elektronisk marknadsforing. Fordelarna &r bla att elektroniska
marknadsforingen dr matbar, man kan litt satta en begransad budget for en
eventuell kampanj och ar latt att redoivsa resultatet av den genomforda
marknadsforingen. Torenfdlt poangterar dven vikten av att man ska vara pa de
sociala kanaler dar man verkar, foretaget producerar tex ett magasin dar de printar
och ger ut med syftet att de skapar en narvarande kansla nar de har ett fysiskt

magasin som konsumenten kan lagga beslag pa. “Man ska vara pd dom kanaler man
tror dr mest effektiva.” (Josefin Torenfalt, 2021-12-14).

Foretaget har ingen tydlig och spikad strategi pa hur de ska anvanda sina sociala
kanaler i marknadsforingssyfte. Istallet valjer de att fokusera stt engagera deras
foljare och integrera i mojligaste man for att generera en levande kéansla, att det ska
uppfattas som aktuellt och genuint. De forsoker levera mycket dagsfarska bilder da
detta ger en levande kansla. Foretaget forsoker blanda innehdllet med informativa

inlagg och inspirerande inldgg i de sociala kanlerna.

Destination Funasfjallen har en 6vergripande strategi som fokuserar pa att de vill
oka destinationens varumarkeskannedom, de vill lyfta deras omrade. Nar de gor
elektroniska kampanjer som ar relaterade till detta sa satter de rackviddsmal eller for
kampanjer med filmer kollar de pa hur lange konsumenten sett pa videon, istallet for
att tex satta malet att de vill fa fler antal bokningar. De vill na ut sa brett som majligt
och fanga upp sa manga potentiella malgrupper som majligt. “Vi ska nd ut brett och
triffa sd minga relevanta mdlgrupper som maojligt och fi dom att integrera med vdrat
varumdrke.” (Josefin Torenfalt, 2021-12-14).

De fokuserar omkring 20% pa séljande marknadsforing av deras totala

marknadsforingsbudget dar de individanpassar marknadsforingen kan Torenfalt
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bekrifta i intervjun. Nar de riktar deras marknadsforing mot en specifik grupp
bendmner dom det f6r varma malgrupper och det ar malgrupper som visat starkt

intresse fOr destinationen tidigare eller tidigare besokt ndgon av destionationerna.

4.1.3 Individanpassad marknadsféring
Destination funasfjillen anvander sig utav individanpassad marknadsforing, dar de
lagger som tidigare nimnt omkring 20% av deras marknadsforingsbudget. De haller
i dagslaget pa att kartlagga hur de ska anpassa deras marknadsforing mer specifikt
for att fa battre genomslagskraft. Deras filosofi kring den individanpassad
marknadsforing ar inte det primara fokuset att det ska vara siljande utan fokuset
ska vara pa att kunna ge relevant information och reklam vid ratt tidpunkt till

konsumenten. “Hur kan vi ge gisten vad den den behover nir den behover det?” (Josefin
Torenfalt, 2021-12-14).

Torenfdlt menar pa att den basta marknadsforingen ar att fa gasten att inse att den
behover nagot utan att den visste att den behovde det. De vill generera reklam som
tyller ett behov hos den potentiella gasten och ge reklam som faktiskt hjalper och
darmed blir den sédljande reklamen inte primart fokus for Destination Funasfjallen.
Torenfalt 4r bekant med termen big data genom att de har indirekt anvant det
genom, anonsverktyget Google analytics och facebook business tool. Vidare sa
beskriver Torenfalt problemet som uppstatt med cookies, dar anvandaren kan valja
om man vill tilldta cookies eller inte tillata det samt problemet som uppstar med
adblocker. Problemet dr ndr man anvander en adblocker eller inte tilldter cookies
forsvaras arbtetet med att ett foretags kampanjer inte syns samt att data om
konsumentens internetanvanande doljs. Vilket gor det svarare att rikta
marknadsforingen till specifika malgrupper da datan inte syns for foretaget och det

darmed forsvaras arbetet med att individanpassa marknadsforingen.

Foretaget har nyligen borjat anvanda sig utav utvarderingar av gasters vistelser i
maknadsforingssyfte. Tidagare har det varit mycket manuellt jobb for att analysera
utvarderingar och det har darmed blivit for kostsamt menar Torenfalt pa. De har
utvecklat deras bokningsservie som blivit battre pa att stdlla mer relevanta fragor till
respondenten, det har blivit mer automatiserat vilket gor att det tar kortare tid att

analysera vilket i sin tur gor det till en lagre kostnad for foretaget.

Torenfadlt menar pa att den indivadanpassade eller riktade marknadsforingen leder

till ett fler antal bokningar men problemet ar att nar individanpassad
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marknadsforing fungerar som bast marker gasten inte av det men nar det inte
fungerar marker gasten av det och kanner sig forfoljd elektroniskt av foretaget. Det
ar som tidigare skrivet inte foretagets fokus att fa fler bokningar av den
individanpassade marknadsforingen utan att istallet kunna leverara ratt och relevant

reklam vid ratt tidpunkt till gasten.

4.1.4 The sales funnel

I intervjun med Torenfélt menar hon pa att destinaiton Funasfjallen foljer
modellerna AIDA respektive The sales funnel bade medvetet och omedvetet, men
Torenfalt uttrycker svarigheten att veta vad de ska lagga deras fokus pa. Hon menar
pa att det dr svart att lagga fokus pa alla stegen pa ett bra sett utan att de behover
selektera vilka delar i modellerna de ska lagga krutet pa. De gjorde en undersokning
tidigare under sommaren 2021 dar de undersokte vilken typ av gadst som besokt
destinationerna. Narmare 30% var nya gaster, 30% var aterkommande (hade besokt

1 gang eller fler) och omkring 30% rdaknade sig som “locals” dvs bybor.

Gallande det forsta steget exposure, sa fokuserar de pa att ge sa dagstarska bilder som
mojligt och inspirerande inldgg till den potentiella gasten sager Torenfalt. De

publicerar inldgg som ar releventa i tiden.

Det andra steget influence, menar Torenfalt pa att de arbetar genom att uppvakta
gdsterna nar dom ar har, det kan vara allt ifran att dela en gast inldgg i flodet
(instagram stories) till att de har gjort betalda samarbeten med influencers. I detta
steget forsoker foretaget vara mer taktisk och se 6ver vad som generar en genuin

kéansla, de vill inte leverara en kdsnla av direkt saljande inlagg.

Foretagets arbete med engagement aterkommer som namnt tidigare att det forsoker
integrera sa mycket som méjligt med kunderna, de forsoker fa deras potentiella

gdster engagerade.

Det sista steget customer retention, ar ett mycket viktig del i foretagets arbete,
Torenfalt anser att det ska vara produkten i sig som de leverar som ska locka
tillbaka gasten. “Kdrnan dr att gisten ska ha det sd bra att de vill komma tillbaka nista
sommar och vinter”(Josefin Torenfalt, 2021-12-14)
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4.2 Destination Vemdalen AB

Intervjun genomfoérdes som videokonferens 21 december 2021. Respondenten var

marknadskommunikator Kenneth Grym.

4.2.1 Konsumentbeteende
Destination Vemdalen AB ér ett foretag med en plattform som formedlar
information om Ovriga turismforetag inom destinationen. Det innebar att de inte har
nagra egna slutkonsumenter som i sin tur medfor en begransing med att kartlagga

konsumentbeteendet hos de som anvander sig av Destination Vemdalens tjanster.

4.2.2 Elektronisk marknadsforing
For Destination Vemdalen &r den elektroniska marknadsforingen avgorande
eftersom det i dagslaget ar via intenet och vemdalen.se de utfor den storsta andelen
av sitt arbete. 2017 genomforde de via JHT turism projektet turism 2030 med maélet
att digitalisera sin marknadsforing som ledde till att de vaxte pa diverse sociala
plattformar. De anser att marknadsforingen pa digitala plattformar har mycket
storre potential att na ut till nya kunder och vacka deras intresse an vad traditionell
marknadsforing har. Den traditionella delen finns dock kvar och det form av
sommarmagasin, hosttidning, deltagande pa massor och broschyrer. Broschyrerna
riktar sig framst till personer som redan ar pa plats pa destinationen for att
informera om vilka aktiviteter och resturanger som finns tillgangliga men aven hur
de kan lokalisera sig pa omradet. Dessa ar mycket uppskattade av bade aldre

personer men dven barnfamiljer.

I marknadsforingssyfte anvander sig destinationen av sociala medier for att vacka en
kannsla hos foljarna som far de att vilja besoka just Vemdalen. Det gors i form av
bilder, videos samt vloggar. De vill likasa med inlaggen visa vad som finns att
erbjuda i form av slalombackar, langdspar, stugor, resutranger, vandringsleder
etcetera. Destination Vemdalen anvander sig saledes inte av nagon aggressiv
saljtaktik i sina marknadsforingskanalen eftersom att foljarna snabbt tréttnar pa den
typen av inlagg. Till f6ljd av pandemin och hemestrandet 6kade slitagen pa
vandringslederna och nedskrapningen i fjallomradet 6kade. Darfor har de borjat
gora inldgg som innehaller regler, vett och ettiket som ska anvandas och f6ljas i
fjallmiljo. “Folk blir till slut trétta pd siljande inligg” (Kenneth Grym, 2021-12-21).
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Grym namner att deras kvalitativa matt ar att mata trafiken som klickar sig in till
informationsportalen vemdalen.se fran de sociala medierna och sen vidare fran
hemsidan till diverse bokningssidor. Besdkarna till hemsidan kommer framst fran
Google men de sociala medierna spelar en viktig roll for den totala datatrafiken pa

informationsportalen.

4.2.3 Individanpassad marknadsféring
Individanpassad marknadsforing har en viktig roll for Destination Vemdalen AB dar
det ofta ar inspirerande inldgg som anvands som kampanjer for den riktade
marknadsforingen. Grym bekraftar att de ar bekanta med inneborden av big data
och den viktiga betydelsen den har f6r den individanpassade marknadsforingen.
“Forut sd mitte vi hur mdnga likes man har fatt pd ett inligg men det dr inte speciellt
intressant idag egentligen utan att se rickvidden och interaktionen i inligget dr ju det som
gor att vi fir rickvidd.” (Kenneth Grym, 2021-12-21).

Destination Vemdalen anpassar den individanpassade marknadsforingen fran
konsumenters tidigare preferenser och kophistorik for att fa battre genomslagskraft.
Nar foretaget lyckas precisera den riktade marknadsforingen okar sannolikheten att
det leder till en ny bokning inom destinationen. Den betalda marknadsforingen sker
bland annat som remarketing pa Google och retargeting pa Facebook men de skriver
aven inspirationsartiklar pa sin egna hemsida. De publicerar nya inspirerande
artiklar pa vemdalen.se varje vecka som ger stor spridning och hog interaktion sagre
Grym. Artiklarna har visat sig 6ka antalet besokare pa webbplatsen och gjort att
besokare spenderar langre tid pa hemsidan for att sedan klicka sig vidare till nagot

av bokningsforetagen inom destinationen.

Enligt Grym arbetar destinationen med enkater preriodvis. Det kan vara att deras
vintergaster far svara pa fragor om Vemdalen i stort dar ménga av frdgorna handlar
om medvetenheten av de sommaraktiviteter de har att erbjuda men dven om de vart
ndjda med sin vistelse. De har nyligen genomfort ett storre strategiprojekt som hade
over 1500 respondenter och handlade bland annat om upplevelsen av Vemdalen,
héllbarhetsarbete och utvecklingmdgjligheter for destinationen.
Undersokningsmetoderna i det projektet var bade djupintervjuer och

enkatundersokningar.

Den individanpassade marknadsforingen leder till storre interaktion och mer

engagemang dn vanliga inldgg som publiceras i flodet. Den effekten har dven inldgg

41/¢



(4

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

av informerande karaktar. Bland Vemdalens foljare ar det mycket mer populart an
inlagg som har rent sdljfokus. Inlaggen behover vara antingen informativa eller

inspirerande och far inte upplevas som bara dnnu mer reklam.

4.2.4 The sales funnel

Destination Vemdalen &r inte medvetna om modellen men arbetar omedvetet med
samtliga delar av den. Exposure handlar om att fa exponering i sociala medier och
Vemdalens strategi for det ar genom informativa och inspirereande inlagg.
Effekterna av dem mater de genom hur stor spridning inlaggen far och hur stor

interaktion av foljarna som inldggen genererar.

Genom steget influence har de arbetat med saval stora influencers som
microinfluencers dar de gett betalda influencers ett paket med boende och en plan
av aktiviteter de ska genomfora under sin vistelse och i gengald fa synas i den
personens kanaler. Grym menar pa att microinfluencersena ar effektivare i den
fradgan eftersom de har en hogre trovardighet och verkar mer genuint an stora
influencers. De sammarbetar dven aterkommande med diverse idrottsprofiler. Ett
exempel ar fore detta elitskidadkaren Johan Olsson. De har bland annat spelat in

tekniktips for langdskidakare som har visats pa Vemdalens kanaler.

Enligt steget engagement arbetar destinationen med informativa och inspirerande
inlagg for att skapa engagemang i de sociala kanalerna och for att fa potentiella
kunder att interagera med Destination Vemdalen. Med informativa inlagg som
tillexempel tips pa hur du ska kla dig for en dag i slalombacken kan konsumenterna
kdnna en nytta av inldgget. Darifran kan foljarna om de tycker att informationen ar
vardefull gilla, dela, komentera eller tagga kompisar och familjemedlemmar i
inldgget fOr att sprida informationen vidare. Den typen av engagemang ar nagot

som destinationen stravar efter.

Customer retention spelar en stor roll for foretaget. De arbetar med ett
héllbarhetsfokus for att locka tillbaka gasterna till destinationen. De vill att det ska
kdnnas som att komma hem varje gang en gast besoker Vemdalsskalet. Efterstravan
finns dven att det ska finnas en genuin kédnsla under vistelsen samt att miljon ska
kannas lugn och familjar. Det 4r ménga vintergaster som ar omedvetna om alla
sommaraktiviteter som finn inom destinationen och ett gediget arbete gors for att
sprida den informationen. Det gors delvis pa samtliga sociala plattformar men de

placerar aven ut popup-talt under vissa veckor av vintern dar de forsoker informera
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gdsterna om vilka mojligheter som finns i fjdllen &ven under sommarhalvaret. “Det
dr otroligt mianga som inte har nigon aning om vad man gor i fjallen pd sommaren”
(Kenneth Grym, 2021-12-21).

4.3 Gronklittsgruppen AB

Intervjun genomfordes som videokonferens 22 december 2021. Respondenter var
kommersiell projektledare Natalie Yxerius samt Lydia Berg som ar kommunikator

for sociala medier.

4.3.1 Konsumentbeteende
Enligt Natalie Yxerius och Lydia berg ar huvudgruppen av gaster som kommer till
Orsa Gronklitt barnfamiljer, men det kommer d@ven gaster som foredrar ett aktivt
friluftsliv dar gasten foredrar att tex cykla eller dka alpint samt dka langdskidor. De
faktorer som gor att gasten vill komma till just Orsa gronklitt ar framst det
geografiska laget pa orten, det ligger relativt nara till de storre stiderna. Andra
faktorer som paverkar dr att det finns mycket aktiviteter att gora pa destinationen,
da gasten kan som tidigare nimnt bland annat dka langd, alpint eller besoka
rovdjursparken. De hogklassiga langdspéren ar en stor dragkraft for den aktiva
gasten. Destinationen Orsa gronklitt ar valdigt centrerad. Det dr nara till exempelvis
langdspar, alpinbackar, butik och resturang oavsett var pa omradet du bor eller

befinner dig.

Destinationen ar val medveten om gastens konsumentbeteende da de aktivt jobbar
med undersokningar. De anvander sig utav analysverktyget Mosaic Sverige som ar
ett analysverktyg for att analysera kundens kdpbeteende. Detta gor dom for att
sedan kunna anpassa deras marknadsforing utefter gasternas konsumentbeteende
respektive kopbeteendet. “Vi gir en hel del Mosaicer och undersékningar for att kunna se
bl.a. kopprocesser.” (Natalie Yxerius, 2021-12-22).

De kanaler som Destinationen andvnder sig huvudsak ar Instagram, Facebook,
Hemsida, Nyhetsbrev (i form av mailutskick). For att viacka intresse hos den
potentiella gasten sa har destinationen anpssat deras marknadsforing beroende pa
vilken kanal det publiceras pa. Pa plattformen instagram arbetar de tex med mycket
inspiration for att vacka en kédnsla hos mottagaren. De arbetar generellt med att 6ka

medvetenheten och varumarkesbyggande marknadsforing, ett exempel pa detta ar
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att visa upp nar de har haft stora event pa destinationen, som nu nar de nyligen haft

langloppsvarldscupen i langdskidor, Visma Ski Classics, som ett event.

4.3.2 Elektronisk marknadsforing
Orsa gronklitt anvander sig idag primart av elektronisk marknadsforing efter som
den kommunikationen har stor rackvidd och ger kraftiga effekter. De har under en
period testat att ta bort tryckt marknadsforing med negativt resultat. Det har visat
sig att broschyrer och kataloger &r ett bra komplement till den elektroiska
marknadsforingen, framfor allt for att informera sina gaster om vad som finns att
gora pa destinationen och hur de ska lokalisera sig pa omradet. “Vi har provat att ta
bort den tryckta marknadsforingen for ndgra dr sedan och fokuserade enbart digitalt men det
fungerade inte alls.” (Natalie Yxerius, 2021-12-22).

Marknadsforingen i sociala medier delar de in i olika mal. For att starka sitt
varumarke publicerar de bland annat inldgg som visar vilken kompetens som olika
delar av personalen besitter. Exempelvis sa har de tidigare elitskiddkare som
pistmaskinsforare, de har dven en hog lagsta utbildningsniva pa sina
skidinstruktorer samt tidigare vallachef for langdlandslaget som sportchef. “Vi vill
lyfta fram vira medarbetare och pd sd sitt stiarka varumdarket genom den kompetens som
finns pd anliggningen.” (Lydia Berg, 2021-12-22).

De anvander sig av sdljande inldgg dar de visar upp olika stugor och informerar om
skipass for att oka antalet bokningar. Utover det har de inldgg av informerande
karaktar. Det kan rora sig om information om olika 6ppetider, dagsaktuella

aktiviteter eller bara en bild pa omradeskartan.

Effekter av marknadsforingen i sociala medier gors genom att analysera hur stor
rackvidd som inlaggen far. De lagger stor vikt pa att analysera vilken typ av inlagg
som skapar mycket interaktioner och far stor rackvidd och vilka inlagg som gar
mindre bra fOr att optimera sina floden for att fa storsta mojliga effekt. Utover det
anvander de sig av UTM-taggar som ar ett matverktyg for att mata trafiken fran
kampanjer pa internet. Berg och Yxerius namner att de i dagsldget inte kan mata
korrelationen mellan marknadsfoirng i sociala medier och fler antal bokningar pa
destinationen men att det finns tydliga positiva effekter. Ett exempel pa det ar om de
med kort varsel gor ett inlagg dar de skriver att de har ett fatal stugor kvar infor en

weekend sa bokas de upp mycket fortare an om de inte hade gjort det inlagget.
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4.3.3 Individanpassad marknadsféring
Inidivanpassad marknadsforing dr nagot som destination anvander sig utav i sociala
medier kan bade Berg och Yxerius bekrifta. De ar dven bekant med termen big data
och det ar nadgot som de anvander sig utav indirekt genom en annonsmediabyra som

foretaget tar hjalp av samt att Facebook har en fardig mall for sponsrade inlagg.

Destinationen anpassar deras marknadsforing utifrdn konsumenternas kophistorik
och personliga preferenser for att fa battre genomslagskraft hos den person som
mottar marknadsforingen om destinationen och de lagger fokus att gora de inlaggen
relevanta for konsumenten. Med detta menas att exempelvis infor skidsdasongen
redan nagon eller ndgra manader innan borja gora relevanta kampanjer eller inlagg i
form av vinterinslag(exempelvis) for att viacka intresset annu mer hos gasten och
skapa ett efterfragan. “Vi jobbar mycket med att fi det si aktuellt och relevant som
mojligt.” (Natalie Yxerius, 2021-12-22).

“Har vi fatt in feedback om att tex att spdren dr riktigt fina kan vi vara trygga i att lyfta fram
inligg pd just spdaren och marknadsfora det.” (Lydia Berg, 2021-12-22).

Berg och Yxerius beskriver att i dagsldget ar det ar svart att mata om den
indivanpassade marknadsforingen leder till ett exakt antal fler bokningar men
daremot gar det att generelisera och se mer overblickligt. De ar 6vertygade om att
den individanpassade marknadsforingen har valdigt mycket battre genomslagskraft
och far stora positiva effekter jamfort med en generell marknadsfoéring som inte ar
riktad till ndgon speciell individ. Berg och Yxelius namner ett exempel nar de veckan
innan intervjun gjorde ett riktat inlagg pa sociala medier dar man lyckades publicera
kampanjen helt ratt i tiden och att det var klockrent riktat till ratt malgrupp dar de
hade satt en budget pa ca 1000kr och de fick omkring en miljon i rackvidd, det var
da de verkligen insag vilken genomslagskraft den riktade marknadsforing kunde ha

for positiva effekter.

Eftersom det i dagsldget ar svart for foretaget att mata om inldggen leder till ett exalt
antal fler bokningar, far de anvanda sig utav andra kvalitativa matt for att mata
framgangen av det riktade inldgget, ndgra av dessa matt ar rackvidden(pa inlagget),
antal klickad trafik pa lank, tillvaxt foljarantal och i tex nyhetsbrev
oppningsfrekvens. De arbetar med tydliga mal pa instagram déar de sat upp kriterier

for de tidiare namnda matten som rackvidd och tillvaxt av foljarantal nimner Berg.
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4.3.4 The sales funnel

Pa steget exposure svarar Berg och Yxerius att de arbetar mycket med inldgg for att
synas och skapa en plats i konsumentens medvetande, framfor allt under de veckor
pa aret dar belaggningen pa destinationen ar lagre. Annars har de mycket fokus pa
inlagg som ska skapa en familjar kannsla for att vacka konsumenters intresse att vilja

besoka destinationen.

Enligt influence sa har de arbetat med bade idrottsambassadorer, kandisar och
influencers for att visa upp deras vistelser hos Orsa gronklitt. Det har enligt Berg och
Yxerius gett bra resultat. Daremot vill de fokusera pa att lyfta den kompetensen som
finns internt i foretaget eftersom att varje anstalld i sin tur blir en ambasad6r och
representant for foretaget. Det handlar dels om kompetenta skidinstruktorer men
aven att de har tidigare elitskidakare, landslagsvallare och forbundskaptener for
svenska skidlandslaget i personalstaben. I addition till de tidigare nimnda
strategierna brukar Orsa gronklitt dela inlagg som besdkare lagt ut pa sina sociala
medier. Detta eftersom att trovardigheten hos en nojd kund ar mycket hogre an hos
nagon som fatt betalt for att visa uppskattning. Det har visats sig uppskattas av
besokare for att de tycker det ar roligt nar just deras bilder far hamna pa tillexempel
Orsa gronklitts Instagram. De forlitar sig aven pa 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 aterkommer lite som namnt ovan att de dteranvander
kunders bilder och inldgg. De skapar dven engagemang genom att valja hashtags
och taggningar som besdkarna dnvender for att sedan kunna gilla eller kommentera
deras inldgg. Ett annat satt att skapa engagemang som de anvander sig av ar att de
kan stélla fragor i sina inlagg for att pa sa satt skapa diskussioner och interaktioner i
kommentarsfaltet. “Jag hdller koll mycket pd vdra platstaggar och hur folk anvinder vira
hashtags” (Lydia Berg, 2021-12-22).

Customer retention som handlar om att kunderna ska komma tillbaka till
destinationen &r aktuellt pa olika fronter. De har diverse mailutskick till tidigare
besokare. De har d@ven ett nyhetsbrev som tidigare kunder kan prenumerera pa.
Nyhetsbrevet fokuserar mycket pa att locka till sig fler f6ljare pa sina sociala medier
med filosofin att de ska bli sugna att dka tillbaka till Orsa gronklitt varje gang de far

se ett inldgg fran foretaget.
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5. Analys

Analysavsnittet analyserar studiens resultat med hjilp av den teoretiska referensramen . Det
g0rs genom att jadmfora de likheter och skillnader dras mellan tidigare forskning och studiens
resultat. Analysen presenteras i tre olika delar, elektronisk och individanpassad
marknadsforing, interaktion med konsumenter samt en sammanfattande analys.

Inledning m Resultat Slutsats
referensram

5.1 Interaktion med konsumenter

Bland de undersokta foretagen rader det en god vetskap om deras gasters
konsumentbeteende. Daremot lagger inte foretagen stort fokus pa de enskilda
faktorerna som kan paverka just en enda konsument. Vart att tilligga ar att bada
respondenterna for Destiantion funasfjallen respektive Gronklittsgruppen, bekraftar
att deras primara malgrupp ar barnfamiljer dvs att de konsumenter som kommer till
destionationerna ar framst barnfamiljer. I intervjun med Lydia Berg och Natalie
Yxerius, respondenter for Gronklittsgruppem AB, berittar de att de arbetar aktivt
med att gora undersokningar for att kartlagga deras gasters konsumentbeteende.
Vidare anpassas ddrefter deras marknadsforing for att “locka” med tex inspirerande
inlagg. Josefin torenfalt berattar i deras intervju att destination funasfjallen bekrafta
att de kanner till deras gasters konsumentbeteende men jobbar mer aktivt efter
AIDA modellen, ddr de fokuserar pa steget awarness, de vill arbeta mer organiskt
och likt Gronklittsgruppen vill de fokusera pa inspirerande inldagg. Torenfalt,
respondent for Destination funasfjallen, beskriver att de vill istdllet fokusera pa att
destinationen ska vara tillganglig for konsumenten nar det blir aktuellt for gasten. I
intervjun med Kenneth Grym, respondent for Destination Vemdalen, menar han pa
att for foretaget Destination Vemdalen som formedlar information vilket innebar att
de inte har nagra slutkonsumenter medofor detta en begransing i kartlaggningen av
konsumenternas konsumentbeteende. Darmed blir det inte lika viktigt fOr foretaget
att ha kartlagt deras gasters konsumentbeteende som for de 6vriga tva undersokta

destinationerna.
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Studiens resultat pavisar att alla de som ingatt i studien kanner till AIDA respektive
The sales funnel och sammantaget jobbar de obeserverade destinationerna bade
medvetet och omedvetet efter de teoretiska modellen och dess steg. Detta bekraftar
den tidigare forskning Kelly (2012) gjort och 6verrensstammer val med de tidigare
studier och forskning som genomforts. Det som skiljer sig at ar att som Josefin
Torenfalt uttrycker sig att det ar svart att veta vilken del destinationerna ska lagga
sitt fokus pa, det ar svart att fokusera lika mycket pa alla steg som koncepten
innehaller. Det gemensamma for alla de observerade destinationerna ar att de
gemensamt lagger hogt fokus pa det forsta steget i The sales funnel, exposure.
Destinationerna jobbar snarlikt med att de vill publicera informativa inldgg som &r
inspirerande som vacker ett intresse hos den potentiella gasten, detta

overrensstammer mycket val med den tidigare forskning som gjorts (Kelly, 2012).

Tidigare studier som Dahlén et al. (2009) hdavdar de att AIDA modellen inte racker
till da det inte racker att malgruppen endast kanner till produkten utan gasten maste
bli genuint intresserad av produkten, och i detta fall fér en destination. Aven detta
overrensstimmer med studiens resultat da de observerade destinationerna arbetar
med att vicka ett intresse eller formedla en inspirerande kénsla till konsumenten
som gor att denna inser att den har ett behov att besoka den valda destinationen. Det
racker inte med att gasten enbart kanner till destinationen utan de maste dven kdanna
till vad destinationen har att erbjuda, bade Destination Funasfjallen och

Gronklittsgruppen arbetar mycket med varumarkeskannedom for detta andamalet.

For att fa lojala gaster ar det enligt teorin viktigt att gasten blir n6jd fran forsta
gangen de besoker destinationen for att de ska genomfora ett aterkop och bestka
destinationen igen (Kelly, 2012). Detta kan studien bekrifta ar vitalt for en
destination, om inte gésten far en bra upplevlse under sin vistelse ar det forodande
for att gasten ska vilja komma tillbaka och darmed bli en lojal kund. Det centrala i

detta ar just gastens upplevelse under vistelsen d@ven om destinationerna gor ett

aktivt arbete efter gastens vistelse dr det anda sjdlva vistelsen som spelar en vital roll.

De observerade destinationerna jobbar aktivt med arbetet efter en gasts vistelse for
att locka tillbaka, de arbetar med bla aterkontakt i form av mailutskick, enkéter,
formedla en kédnsla i inlaggen med hjalp av en bildbank fran tidigare event och
sdasong, pavisande av hallbarhet och informativa inldgg. Studien resultat pavisar att
aggressivt siljande marknadsforande inldgg inte fungerar utan man behover

paketera in den sdljande delen pa ett snyggt satt tillsammans i de informativa
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inlaggen da det blir den sédljande delen, bekréftar Berg och Yxerius i en av studiens

intervjuer.

5.2 Elektronisk och individanpassad marknadsfoéring

Traditonell pushmarketing var lange ett vinnande konscept nér det kom till
marknadsforing. Den typen av marknasforing har en aggressiv séljtaktik och gar ut
pa att visa sa mycket reklam i tv, tidningar och annonseringsplatser att det blir
omgjligt for konsumenten att undga den. Det ska i sin tur leda till en sdakrad plats i
konsumentens medvetande for att de ska valja det foretagets produkter. Det har
visat sig ha tappat sin effektivitet pa grund av att konsumenterna har tréttnat pa att
bli patvingade reklam vart de dn gar. Istéllet har foretag borjat anvanda sig av pull
marketing som gar ut pa att vicka konsumentens intresse och locka personen att
vilja soka mer information och darigenom exempelvis klicka sig fram till foretagets
hemsida. Den metoden lampar sig val vid marknadsforing i sociala medier som ar
hogst aktuellt idag (Chaffey & Smith 2013; Kotler m.fl. 2010). Kenneth Grym
bekraftar teorin och namner att Destination Vemdalen tidigare hade en mer
aggressiv sdljtaktik pa sina sociala medieplattformar men att de blivit tvungna att
andra till att anspela mer pa kénsla och inspiration. Sen de gjorde den férandringen

har effekten av marknadsforingen okat. Josefin Torenfalt fran Destination

Funasfjallen berattar att dem ocksa har som mal att anspela pa kansla och inspiration

1 sina sociala kanaler for att locka besdkare till destinationen. Sa arbetar aven Orsa

Gronklitt sager Lydia Berg och Natalie Yxerius.

Trots att effekten av de traditionella marknadsforingsmetoderna har minskat sa ar
de fortfarande betydelsefulla av for att de kompletterar den elektroniska
marknadsforingen. Om intresset hos konsumenten vécks via sociala medier kan det
leda till en applicering av mer traditionella metoder som exempelvis “word of
mouth” som gar ut pa att en n6jd kund kommer att prata gott om sin upplevelse
med foretaget till vanner och bekanta som i sin tur kan bli intresserade och soka upp
foretaget i fraga. Det skapar en positiv kommunikation mellan konsumenterna och
foretaget som ar malet med all marknadsforing (Leigert 2013). Samtliga
destinationer som medverkat i studien anvander fortfarande traditionella

marknadsforingsmetoder i olika utspridning trots att de har gemensamt att de
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primart arbetar med elektronisk marknadsforing. Det ar exempelvis uppskattat av
saval barnfamiljer som dldre personer att det finns diverse broschyrer att hamta nar
de besoker destinationen. Det underlattar bland annat planeringen att fa se vilka

aktiviteter som finns tillgangliga.

Observationerna som genomforts i studien har resulterat i att respondenternas
anvandning av sociala medier stimmer bra 6verens med vad tidigare studier och
teorier har konstaterat. Namligen att Instagram och Facebook ar effektivast samt har
storst genomslagskraft nar det kommer till marknadsforing i sociala medier. Bade
Destination Funasfjallen och Destination Vemdalen namner att de far allra storst
datatrafik till respektive webbplatser fran Google. Eftersom det ar en sokmotor
anvands den inte i marknadsforingssyfte i den utspridningen som de sociala
medierna. Aven Linkedin och Youtube &r tva plattformar som foretagen finns pa

men spridningen av marknadsforing via de kanalerna ar inte lika stor.

Big data lagrar information av anvandare pd internet som majliggor
individanpassad marknadsforing i exempelvis sociala medier. Respondenterna ar
eniga om vilken tillgang det ar. De olika destinationerna ar beroende av den
tillgdngen men anvander den genom befintliga program. Exempel pa det ar Google
analytics och Facebook business tool. Torenfalt namner ett hinder med detta som
blev en {6ljd av den nya gdpr-lagen som tradde i kraft 2018. Om privatpersoner
valjer att inte acceptera cookies ndr de besoker en hemsida forsvinner den
mojligheten att lagra viktig information om besdkaren som annars hade spelat viktig
roll nar den riktade marknadsforingen ska na ut till konsumenterna. En annan
begransning ar om en person har ett adblock—program aktiverat pa datorn kommer

foretagen inte kunna na dessa personer med sin marknadsforing.

Den storsta anledning till att foretag anvander sig utav individanpassad
marknadsforing ar att den dar anpassad och utformad efter konsumenternas
efterfragan och behov. Vilket innebar forhojda chanser till att konsumenten koper
tjansten eller produkten som marknadsfors tack vare att reklamen mottas vid ratt
tidpunkt. Tidigare forskning har visat att den individanpassade marknadsféringen
starker ett varumarkes identitet som i sin tur 6kar trovardigheten for foretaget och
lockar fler kunder (Miller & Washington, 2009). Studiens respondenter uttrycker alla
att det finns tydliga skillnader i vilka effekter den individanpassade

marknadsforingen har pa sociala medier jamfort med de vanliga inldgg som
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publiceras i respektive foretags flode. Berg och Yxerius beskriver att ett riktat inlagg
traffar ratt malgrupp kan fa chockartade effekter pa spridning och interaktion.

Respondenterna dr 6verens om att effekterna av den individanpassade
marknadsforingen i sociala medier ar effektivare dn ovriga elektroniska
marknadsforingsmetoder. Detta genom att fa synas for ratt malgrupp inte bara okar
interaktionerna med inldgget pa sociala medier utan att marknadsforingen faktiskt
landar hos personer som de facto har hogre sannolikhet att besoka

turistdestinationerna.

5.3 Sammanfattande Analys

Resultatet av studiens observationer tillsammans med tidigare forskning, kan
konstatera att destinationerna kartlagger deras konsumenters konsumentbeteende,
men i olika utstrackningar. De kartligger konsumentbeteende for att sedan kunna
anpassa deras marknadsforing utefter vilka malgrupper de har som gaster som i sin
tur appliceras kan appliceras i den teoretiska modellen, The sales funnel som Kelly
(2012) tagit fram. Destinationerna foljer bade omedvetet och medvetet modellens
olika steg och dess innebodrd, de lagger dven olika mycket fokus pa de olika stegen
da det i dagslaget ar svart att lagga ett hogt fokus pa alla stegen i modellen, men att
de anvander sig utav modellen kan studien bekrafta och ar en viktig grundpelare i

hur deras marknadsforing vidare tar form.

Vid intervjutillfallena konstaterades att marknadsforing i sociala medier med
aggressiv sdljtaktik saknar genomslagskraft hos konsumenterna pa grund av
mangden reklam som florerar idag. Det syns bland annat redan pa tv, reklamskyltar,
i mailkorgen och 6verallt i mobiltelefonerna. Arbetet med marknadsforingen har en
central roll i turistdestinationers vardag. De behover standigt sarskilja sig och visa
upp sig for att gasterna ska valja att besoka just den destinationen. Det stalls mycket
hogre krav pa en turistdestinations arbete med marknadsforing an ett foretag som
arbetar inom detaljhandeln. Exempelvis sa finns alltid behovet att kopa mat i
matbutiken eller handla klader i kladaffaren men att fa gaster att aktivt aka i vag till
en destination kraver ett mer gediget arbete. Den individanpassade
marknadsforingen har effekter som mynnar ut i storre interaktion med foretagens

sidor pa sociala medier. Dessutom 6kar sannolikheten att anvandarna klickar sig
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vidare fran de sociala kanalerna till foretagens informations och bokningssidor.
Desto fler som besoker 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 frigestillningar samt att
studiens kunskap- respektive teoribidrag kommer att belysas. Avsnittet ir baseras pd studiens
empiri och analys. Avslutningsvis framfors forslag pd vidare forskning inom studiens valda
agmnesomrdde.

Inledning Teoretisk Metod Resultat Analys och
referensram diskussion

6.1 Studiens slutsats

Studiens syfte har varit att bygga en 6kad forstaelse om hur stor nytta
turistdestinationer kan fa genom ett aktivt arbete med individanpassad
marknadsforing pa sociala medier. Studien har darfor undersokt olika teoretiska
begrepp och modeller samt forskning som bidrar till en 6kad forstaelse inom
studiens valda @mnesomrade. De primart undersokta omradena har varit
destinationers interaktion med konsumenter samt elektronisk och individanpassad

marknadsforing.
Studiens fragestallningar har varit foljande:

Vilka effekter har individanpassad marknadsforing i sociala medier pa en

destination?

Leder individanpassad marknadsforing i sociala medier till ett fler antal bokningar

inom destinationen?

Baserat pa studiens innehall och dess resultat ar det mojligt att dra slutsatsen till
studiens tva stdllda fragestallningar. Forst och framst har studien bidragit till en
Okad forstaelse inom det valda &mnesomradet, att fOr en destintion ar det en
grundpelare att redogora och kédnna till en destinations malgrupp. Det for att vidare
kunna kartlagga destinationens gasters konsumentbeteende. Detta ar essentiellt att
gora for att sedan kunna forma destinationens marknadsforing utifran modellen The
sales funnel som de undersokta destinationerna arbetar utefter bade medvetet och
omedvetet. Studien har tillika bidragit till en 6kad forstaelse kring skillnader mellan

individanpassad marknadsforing och marknadsforing som gar ut till en spridd

53/t



(4

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

publik. Den individanpassade marknadsfoingen har kraftfullare effekter vad galler
spridning, interaktion samt att det leder till fler antal bokningar hos destinationerna.
Det konstateras att marknadsforing med aggressiv sdljtaktik inte ar aktuellt att
anvanda pa sociala medier for att det ar plattformar som ar utformade f6r noje och
avkoppling. Det har gjort att ansvariga for foretagens sociala kanaler blivit tvungna
att utforska nya tillvigagangssatt som lett till att inlagg som informerar, inspirerar

eller anspelar pa en sarskild kansla hos anvandaren ar det som ger bast resultat.

Effkten av den individanpassade marknadsforing ar att den far en storre spridning
an vanliga inldgg pa sociala medier for att den néar personer som har det intresset
men inte foljer sidan. De riktade inldggen tenderar dven att landa hos personer med
ratt malgrupp som i sin tur leder till 6kat interaktion och genomslagskraft pa
inldgget i form av gillamarkeringar, kommentarer eller delningar till vanner och
familjemedlemmar da de redan har att visat intresse for omradet. Om destinationen
lyckas rikta marknadsforingen att nd ratt malgrupp ar effekterna chockartade.
Sannolikheten for ett 6kat antal bokningar 6kar desto fler personer som klickar sig

vidare fran de sociala kanalerna till foretagens hem- respektive bokningssidor.

Studiens undersokta destinationer ar 6vertygade om att den individanpassade
marknadsforing leder till ett 6kat antal bokningar inom destinationen. Det ar i
dagslaget svart att fa fram en siffra pa hur stor effekten ar eftersom omradet
fortfarande ar relativt nytt och foretagen ar i utvecklingsfasen av arbetsgangen. En
begransning till att mata det fran konsumentens hall dr ej tillatna cookies eller

adblockers vilket ar program som blockerar annonser pa internet.

6.2 Forslag pa vidare forskning
Da studien fortfarande var utfordes i ett tidigt skede trots att den elektroniska
marknadsforing har tagit explosionsartat mark for turistdestinationers
marknadsforing ar det fortfarande svart att redogora exakta siffror pa etfekten av
individanpassad marknadsforing hos turistdestinationer. Men destinationerna
arbetar i dagslaget pa att kunna ta fram och utveckla tjanster som ska kunna
redogora just detta, mer dn att bara se andra kvalitativa matt som ar likvardiga.

Studiens forslag ar att genomfora en liknande studie igen om nagra ar framdver da
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destinationer forhoppningsvis lyckats tagit fram dessa tjanster alternativt undersoka

mojligheterna att ta fram en sadan tjanst.

Ett annat omrade av intresse ar for vidare forskning om en konsuments intigritet pa
sociala medier géllande den individanpassade marknadsforing, upplever
konsumenten sig forfoljd av féretagen i sociala medier nar den individanpassade
marknadsforingen tar plats i en konsuments sociala kanaler. Da man ser i dagslaget
utmaningen for destinationerna i marknadsforingen i form av adblockers och

tillatelse av cookies.
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Appendix

Bilaga 1. Intervjuduide

1) Konsumentbeteende

Vilken typ av gister drar sig till eran destination?

Vad dr det for faktorer som paverkar gisten att vill komma till just eran destination?
Hur vil kianner ni till era gisters Konsumentbeteende?

Hur ser ni pd giistens kiprocesses infor och under eran vistelse? Ar ni medvetna om den
generella tankegingen/beslutsprocessen hos gisten?

Hur gor ni for att vicka ett behov/intresse hos kunden av just er destination

Vilka kanaler finns ni pd dar konsumenter kan soka information om er?

Vilka strategier har ni for att sdrskilja er marknadsforing frin befintliga konkurrenter?
2) Elektronisk marknadsforing

Hur viktig dr den elektroniska marknadsforingen for er destination i forhdllande till
traditionell marknadsforing?

Hur anvinder ni er av sociala medier i marknadsforingssyfte?
Vilken effekt har marknadsforingen i sociala medier for nya bokningar?
3) Big data

Big data lagrar information av anvindare pd internet som mdojliggor individanpassad
marknadsforing i exempelvis sociala medier. Hur ser ni pd den tillgdngen, dr det nigot ni
anvinder er av?

4) Individanpassad marknadsforing
Ar individanpassad marknadsforing ndgot ni anvinder er utav?

Anpassar ni er marknadsforing utifrin konsumentens kophistorik och preferenser i form av
hemsidor, email utskick, annonser i nyhetsblad och sociala medier for att fi en bittre
genomslagskraft hos konsumenten?

Ifall ni gor det, pd vilket sitt anpassar ni marknadsforing till individen?

Arbetar ni med utvirderingar av kunders vistelse for att i marknadsforingssyfte kunna
trycka pd fordelar med er destination, alternativt eventuella forbittringspunkter?
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Leder den individanpassade marknadsforingen till ett storre antal bokningar till er
destination?

5) The sales funnel

Kiénner ni till modellerna Aida repsektive the sales funnel?
Om ja: Hur vil arbetar ni efter de olika stegen?

Om nej, Ga igenom repsektive steg:

Exposure dr det forsta steget i the sales funnel som gdr ut pd att synas si mycket som mojligt,
vad dr er strategi for exponering i sociala medier?

Influence handlar om att anvinda ambassadorer for att pdverka konsumenter, arbetar ni med
ambassadorer for att 6ka antalet bokningar?

Engagement dr det tredje steget i modellen och handlar om att foretaget ska engagera
kunderna i sociala medier, Hur gdr ni till viga for att interagera med era potentiella gister
genom att skapa engagemang i sociala medier?

Forklara fjirde steget action, vi har ingen friga till denna rubrik.

Det sista steget, customer retention, handlar om att foretaget ska locka tillbaka kunderna for
att gora ett nytt besok pi destinationen eller kopa deras produkt igen,

Hur arbetar ni for att kunder ska vilja att komma tillbaka till er destination med hjilp av
marknadsforing for att bygga ldngvariga relationer?
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